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LA PUBLICIDAD Y CONTENIDO SEXISTA EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 




El estudio consiste en un análisis de la publicidad y contenidos sexista en los medios de 
comunicación de prensa y televisión y, como a través de ellos se refuerza los estereotipos y la 
discriminación en contra de la mujer, atentando así contra el Principio Constitucional de Igualdad y 
No discriminación por razones de Género, y los efectos negativos que genera en la sociedad 
ecuatoriana. Se analiza conceptualmente, la Igualdad de Género, por ser  es un pilar  básico en todo 
Estado Constitucional de Derecho; así como,  los Tratados y Convenios Internacionales ratificados 
por el Ecuador, entre ellos la  Convención Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar la 
Violencia contra la Mujer, la CEDAW y, la Plataforma de Acción de la Cuarta Conferencia Mundial. 
Se amplía el estudio de la Ley Orgánica de Comunicación y los organismos de control que han 
intervenido en la prohibición de publicidad y contenido sexista y el debate que ha generado en 
nuestro país, la regulación a los medios de comunicación.; así también, se logra hacer un análisis de 
las legislaciones de otros países en el ámbito de género y medios de comunicación, que servirán para 
introducir conceptos nuevos como los de violencia simbólica y violencia mediática, dentro del marco 
regulatorio, que permitan erradicar contenidos sexistas y discriminatorios. 
PALABRAS CLAVE:  
1. PUBLICIDAD  
2. CONTENIDO SEXISTA  
3. DISCRIMINACIÓN 
4. IGUALDAD DE GÉNERO  
5. VIOLENCIA MÉDIATICA  









SEXIST ADVERTISING AND CONTENT IN MASS MEDIA AFFECTS EQUALITY AND 
GENDER-BASED NONDISCRIMINATION PRINCIPLES 
 
ABSTRACT 
The study analysis sexist advertising and in printed mass media and TV and how stereotypes and 
discrimination principles and negative effects generated in the Ecuadorian society. There is a 
conceptual analysis of gender equality, because it is the base of Lawful Constitutional State, as well 
as international Treaties and Covenants confirmed by Ecuador, among them, the Inter-American 
Convention to prevent, sanction and Eradicate Violence against Women, CEDAW and the action 
Platform of the fourth World Conference. The study of the organic Law for Communication and 
control agencies involved in the banning of advertising with sexist content was expanded and a 
debate has been generated in the country, regulation of mass media. An analysis was made on 
legislations of other countries regarding gender and mass media, to be used to introduce new 
concepts, such as symbolic and mass media violence in the regulatory body intended to eradicate 





  INTRODUCCIÓN 
 
Los medios de comunicación, a través de la publicidad y programas televisivos se han 
encargado de ir construyendo una imagen distorsionada; y, nada cercana a la realidad actual de la 
mujer, a través de la difusión de estereotipos tradicionales sobre el rol de género o a su vez imágenes 
negativas, sexistas y violentas, que en nada favorecen la lucha por la igualdad de género. 
 
Sin embargo es necesario resaltar que los medios de comunicación, no son los únicos agentes 
encargados de educar o que imprimen conocimiento y actitudes respecto a la discriminación, 
estereotipación de la mujer que en casos extremos se evidencia en la violencia de género, ellos 
actúan conjuntamente con otros agentes socializadores como es la familia y la escuela. 
 
Como espectadores podemos evidenciar que la mujeres recibimos un trato desfavorable en 
los contenidos publicitarios y programas de tv en nuestro país, es preocupante como los medios de 
comunicación se han encargado de reproducir y perennizar patrones machistas, sexistas y 
estereotipados de la mujer, es por esta razón que actualmente el reproche social cobra fuerza en 
nuestro país; en contra en de la publicidad y programas de tv que denigran y discriminan a la mujer. 
 
Las Constituciones de todos los países de la región proclaman el Principio de Igualdad, ya 
sea de manera general, o aludiendo específicamente a la no discriminación por razones de sexo. 
 
Nuestra Constitución en su artículo 11 Nº 2 establece que “Todas las personas son iguales y 
gozarán de los mismos derechos, deberes y oportunidades, la igualdad y no discriminación son 
preceptos que rigen a nuestra sociedad. 
 
El Estado es quien garantiza “el efectivo goce” de los derechos establecidos en la 
Constitución e Instrumentos Internacionales de derechos humanos ratificados por el Ecuador, 




El Ecuador es un Estado Constitucional de Derechos y Justicia, que  reconoce el  derecho a 
la comunicación, libertad de expresión, información, pero estos derechos están regidos por el 
principio de igualdad de género y no discriminación, y con la vigencia de la Ley Orgánica de 
Comunicación, se está  promoviendo, regulando y estableciendo nuevos parámetros, tal vez  son 
nuevos  para nuestros medios de comunicación y la gente que trabaja en el medio, y no han tomado 
en cuenta la relevancia y los efectos negativos que los mensajes, programas, contenidos, publicidad 
con sexismo provocan en una sociedad, que busca que se respeten estos derechos. 
 
Es importante indicar que la Constitución prohíbe la emisión de publicidad que induzca a la 
violencia, la discriminación, y el sexismo, para lograrlo el Estado debe adoptar medidas afirmativas a 
fin de alcanzar una igualdad efectiva hacia la mujer, en cuanto a los contenidos difundidos en los 
medios de comunicación, así como aplicar lo contemplado en Tratados y Convenios Internacionales, 
que ha suscrito el Ecuador, a favor de erradicar la discriminación contra la mujer. 
 
Como ciudadanos debemos empaparnos de los derechos que nos asisten y apoderarnos de 
ellos, para que este tipo de publicidad y contenidos sexistas, no sigan reforzando la imagen de la 
mujer en su rol de ama de casa, esposa madre y antagónicamente como objeto de deseo, dispuesta a 
ser conquistada por un hombre, esto resulta un retroceso a la igualdad efectiva de género. 
 
En el presente estudio se hace un análisis de la regulación y los Organismos encargados del 
control y sanción de la publicidad y contenidos sexistas, por lo que es necesario que los medios de 
comunicación se den cuenta de la cuota de responsabilidad que tienen al momento de representar a la 
mujer, a través de ellos se puede seguir difundiendo los estereotipos, discriminación y violencia 
mediática, o representarle desde un una manera igualitaria. 
 
SÍNTESIS DE LOS CAPÍTULOS 
Capitulo I.- Se Plantea el problema sobre la publicidad y los contenidos sexistas en los 
medios de comunicación y los efectos que esto produce en la sociedad, se continua con la 
formulación del problema enfocada en cual sería una posible solución al problema planteado, se 
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establece el objetivos general y los específicos; así como, la justificación e importancia del presente 
estudio. 
 
Capítulo II.- Se desarrolla el Marco Teórico, a través de la respectiva fundamentación 
teórica, los antecedentes de la investigación entre los que consta un artículo relacionado con 
Libertad, igualdad y publicidad; otro referente a publicidad y  regulación jurídica, se desarrolla los 
antecedentes investigativos, históricos y la fundamentación legal. Se definen términos básicos, se 
realiza el planteamiento de la hipótesis con la respectiva variable independiente y dependientes. 
Posteriormente se desarrolla el Título I. referente a Medios de comunicación, publicidad sexista, y su 
influencia en la construcción de género y permanencia de estereotipos.  Título II. Tratados y 
Convenios Internacionales sobre discriminación de género, Título III. El Principio de Igualdad y No 
Discriminación por Razones de Género en los Medios de Comunicación, Título IV. La publicidad y 
contenidos sexistas en los medios de comunicación en el marco regulatorio ecuatoriano, Titulo V. 
Efectos de la publicidad y contenido sexista en los medios de comunicación entre los que consta la 
violencia simbólica, mediática, de género y machismo; y, Titulo VI. Regulación de la publicidad y 
contenidos sexista en España, Perú y Argentina. 
 
Capítulo III. Se elabora el Marco Metodológico, describiendo el tipo de Investigación y los 
métodos empleados en la presente investigación se utilizó el cuantitativo y cualitativo, las técnicas e 
instrumentos utilizados. 
 
Capitulo IV. Encontramos el análisis e interpretación de resultados, que se obtuvieron de la 
recolección de publicidad en tv y prensa, a más del análisis de entrevistas recabadas en los medios de 
comunicación sobre el tema que investigamos. Que resulto importante para las respectivas 
conclusiones y recomendaciones. 
 
CAPITULO V.  Se plantea la propuesta, con la respectiva justificación, objetivo general y 














La publicidad y contenido sexista en los medios de comunicación atenta contra el 
Principio de Igualdad y no Discriminación por Razones de Género 
 
1.1.Planteamiento de problema 
 
Los medios de comunicación, a través de  la publicidad y los contenidos sexistas, cae en un 
campo perverso y no deseado cuando representan, legitiman roles y conductas sociales, que 
discriminan al género femenino, creando un gran problema por el uso indiscriminado de la imagen 
de la mujer donde no hay respeto, sobre su dignidad personal, se las representa como objeto sexual, o 
como un ser inferior creando sometimiento, desigualdad, e injusticias, dando como resultado que, las 
manifestaciones de violencia contra la mujer, se refuercen por el uso de imágenes sexistas de la 
mujer en la publicidad, evitando alcanzar una verdadera igualdad de género. 
 
Existe un vínculo estrecho entre los medios de comunicación, la publicidad ,los contenidos 
sexistas y la forma en que la sociedad mira a la mujer,  ya que  forma parte de nuestra vida cotidiana, 
es una arma de construcción de realidades, y cuando la representan de manera estereotipada a la 
mujer,  enmarcándola únicamente como ama de casa, como objeto decorativo y  sexual, su imagen se 
sujeta a roles que no están acorde con la realidad que vivimos las mujeres  actualmente, generando 
consecuencias negativas en la sociedad como discriminación, machismo, violencia simbólica y 




 “El sexismo es un producto cultural y educativo, el papel de la publicidad en este campo es 
fundamental” (Plaza: 2007:11). De este modo podemos analizar que tanto el sexismo como la 
Igualdad de Género es el resultado de una construcción cultural, y cuando en los medios de 
comunicación se difunde publicidad con estereotipos machistas o sexistas, da a entender que en la 
realidad el rol de la mujer es el que presenta en la publicidad o los programas televisivos, sin 
importarles las consecuencias negativas para nuestra sociedad por la gran influencia que tiene, 
contribuyendo a constituir una sociedad machista. 
 
Existe una lenta transformación de las imágenes que la sociedad proyecta de las mujeres, 
debido a que los medios de comunicación, no han avanzado conforme a la realidad y la imagen que 
las mujeres tienen de sí mismas. (Alonso, 2004)  
 
En cuanto a “la cobertura mediática, el 64% de casos de mujeres muertas, publicados en los 
periódicos del país durante 2009, fueron por violencia machista. Así también, el Global Media 
Monitoring Project (GMMP) del 2010, revela que de las mujeres que aparecen en las noticias de 
televisión y prensa, el 29% es en temas de crimen y violencia.” (Ayala: 2013: 6) 
 
Un informe presentado por la Defensoría del Pueblo sobre el Derecho a la Igualdad y la 
Prohibición de Discriminación en los Medios de Comunicación, da a conocer que el 59%, de la 
publicidad que emiten los medios de comunicación televisivos es machista y sexista. La influencia 
de este tipo de publicidad genera aspectos negativos en el desarrollo de la sociedad, hace que las 
mujeres estén sometidas a los roles con tintes androcéntricos, debido a la repetición de conductas 
machistas, encargada de fomentar estereotipos sexistas que logran transmitirse de una generación a 
otra. 
 
Mediante este informe se dio a conocer los patrones y prácticas culturales discriminatorias 
aplicadas a la publicidad y la producción nacional en la televisión nacional de señal abierta son 
discriminatorios, sexistas y machistas. 
 
“En el Ecuador la violencia de género, en sus diversas formas las estadísticas revelan que 
ocho de cada 10 mujeres ecuatorianas han sido, alguna vez en su vida, víctimas de violencia. Entre 




El Defensor Subrogante del Pueblo (Benalcázar: 2012, entrevista) expresa “Los medios 
privados, públicos o comunitarios tiene una altísima responsabilidad en la transmisión de mensajes, 
en la elaboración de programas y publicidad.” En el contexto de lo manifestado es clara la 
preocupación por parte de este Órgano Tutelar de Derechos, que está contribuyendo a que los medios 
de comunicación, se hagan responsables por permitir  que la publicidad discriminatoria y sexista, 
circule libremente, sin tomar en cuenta el mensaje que se está enviando a los ciudadanos. 
 
La publicidad y contenido sexista trae consecuencias negativas a la sociedad ecuatoriana; 
entre ellas la subordinación de un sexo y las desigualdades de género, dando paso a una sociedad 
generadora de violencia, machismo, y discriminación. 
 
Es indudable que los anuncios y contenidos sexistas persisten en nuestro país a pesar de que 
existen normas legales, encargadas de regular a los medios de comunicación, son muy reticentes a 
los cambios, la falta de respeto se palpa a diario, la publicidad a más de vender productos, también 
ofrece estereotipos y prejuicios, es sexista y discriminadora legitima la creciente violencia que 
enfrentamos las mujeres y la impunidad que rodea este fenómeno en nuestro país.  
 
 Los medios de comunicación, a pesar de que se encuentra en vigencia la Ley Orgánica de 
Comunicación, siguen transmitiendo estereotipos de género que influyen de manera negativa en el 
desarrollo del ser humano debido al gran poder que estos medios tienen, al punto de mantener y 
reforzar una sociedad patriarcal y androcéntrica, donde el hombre es el centro de todo y la mujer se 
la relega a un segundo plano; así lo han evidenciado los estudios e investigaciones realizadas donde 
se ha concluido que las mujeres siguen siendo representadas como amas de casa, como objeto del 
placer masculino, como seres pasivos cuyo valor se mide por el aspecto físico y los hombres, en 
general, son representados siguiendo estereotipos como la fuerza, la dominación, la acción y la 
incapacidad de ocuparse del cuidado familiar. 
 
Al encender la televisión, abrir un periódico podemos presenciar el bombardeo comercial, 
pero es necesario poseer una visión crítica para identificar la publicidad y contenido sexista, utiliza el 
eslogan, la imagen o el audio, pueden ser dos de esos elementos o los tres en una armonía creativa 
que fortalecen la percepción de la mujer ama de casa, la mujer bella o la mujer objeto sexual. 
 
La publicidad y programas televisivos en el Ecuador, contiene elementos, tanto en su texto 
como en la imagen que difunden, la reproducción de roles y estereotipos que se derivan de creencias, 
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costumbres y tradiciones, mediante la cual se ubica a  las mujeres, generalmente en una situación de 
subordinación al presentarlas en segundos planos, en escenarios o tareas que las encasillan en las 
labores del hogar, al cuidado de las hijas o hijos,  realizando actividades alejadas de aquellas que 
tienen que ver con crear, producir, innovar o tomar decisiones, todo ello que se difunde son 
elementos que genera desigualdad y que retrasan el adelanto de un Estado y que vulnera el Principio 
de Igualada de Genero y No discriminación.  
 
1.1.1. Formulación del problema 
 
La publicidad y contenidos sexista difundidos en los medios de comunicación contribuyen a 
reforzar estereotipo, violencia de género, mediática y machismo atentando contra el Principio de 
Igualdad de Género y No Discriminación, por lo que sería necesario ampliar el marco regulatorio a 
través de  la regulación y tipificación de  violencia mediática, la misma que colaborara a combatir la 




1.2.1. Objetivo general 
 
Analizar la publicidad y contenidos sexistas en los medios de comunicación, los efectos negativos 
que produce y la Vulneración al Principio de Igualdad y no Discriminación de Género. 
 
1.2.2. Objetivos específicos 
 
 Establecer, cuáles son los organismos encargados del control de la publicidad en los medios 
de comunicación. 
 





 Analizar conceptualmente el Derecho a la Igualdad y no Discriminación, enfocado a su 
aplicación en temas de publicidad y contenidos de programación nacional sobre los 
contendidos discriminatorios y sexistas. 
 
 Establecer cuáles medidas ha tomado el Estado, para evitar que se atente contra el Principio 
de igualdad y no Discriminación, debido a la publicidad sexista. 
 
 Compilar y analizar los anuncios publicitarios discriminatorios, sexistas en la prensa y 
televisión. 
 
 Analizar y revisar legislación en diferentes países sobre la regulación de publicidad y 
contenidos sexistas en medios de comunicación. 
 
1.3. Justificación e importancia 
 
 
Actualmente los medios de comunicación ocupan un lugar fundamental en nuestra  sociedad, 
convirtiéndose en un elemento clave en la modificación y perpetuidad de las desigualdades de 
género, es ahí donde radica la importancia de la regulación de los contenidos y publicidad, porque si 
nos hacemos la siguiente pregunta sobre  ¿qué imagen nos dan los medios de comunicación de las 
mujeres?, y ¿de qué manera se representan las relaciones de género?, es ahí donde vamos a empezar 
a tomar una actitud más crítica y reflexiva evidenciando que los medios de comunicación están 
contribuyendo en la construcción de una sociedad machista, violenta, discriminatoria hacia la mujer, 
a partir de la difusión de mensajes publicitarios y programas con contenidos sexistas.  
 
La exigencia de no difundir estereotipos y contenidos sexistas, en los medios de 
comunicación está presente en todas las Conferencias Mundiales sobre las Mujeres, y asumidas por 
las ONU y la Unión Europea, con el fin de equilibrar la imagen de hombres y mujeres en sus 
contenidos, siendo pieza clave para erradicar la desigualdad y frenar la violencia de género. 
 
En la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer, celebrada en Bejín, (1995) se consideró a 
los medios de comunicación como una de las 12 áreas de especial interés, para lograr igualdad de 
oportunidad para hombres y mujeres, volviéndose una esfera de especial preocupación sobre la 
constante proyección de imágenes negativas y degradantes de la mujer. 
 
Los Convenios y Tratado Internacionales, que el Ecuador ha firmado y ratificado, sobre la 
erradicación de la discriminación de género y lograr una efectiva igualdad en todos los ámbitos  y en 
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especial en los medios de comunicación, encontramos  que a partir de la vigencia de la Constitución 
del 2008, se establece la regulación de los contenidos en los medios de comunicación y prohíbe la 
emisión de publicidad que induzca a la violencia, la discriminación y el sexismo,los Asambleístas 
conscientes del  papel que ejercen los medios de comunicación en nuestra sociedad expidieron la Ley 
Orgánica de Comunicación, que regula y sanciona estos contenidos, es importante ampliar el estudio 
de como a pesar de la vigencia de la ley señalada, se sigue difundiendo este tipo de contenidos y 
publicidad; y, analizar como los nuevos Organismos de Control, están ejerciendo sus competencias y 
si se están aplicando las sanciones previstas en el marco legal. 
 
Y tomando en cuenta que son pocos los estudios que se han realizado sobre la importancia 
de la regulación de la imagen de la mujer en los medios de comunicación, es necesario ampliar la 
investigación sobre la problemática que está generándose en base a la representación discriminatoria 
de la mujer en los medios de comunicación y conocer la nueva normativa legal que se encarga de 
regular y prohibir estos contenidos, ya que ella se convierte, en una herramienta para  promover 
perspectiva de igualdad de género en el ámbito de la comunicación.  
 
Para ello, es necesario contar con un análisis de publicidad y programación, mediante los 
cuales, logremos demostrar la discriminación hacia la mujer en los medios de comunicación y el 
trato desigual que recibe, la incidencia negativa que se está creando sobre la representación de la 
mujer en nuestro país, genera problemas como machismo y violencia de género, siendo incompatible 
con la normativa nacional e internacional relacionada con temas de medios de comunicación e 
igualdad de género. 
 
A través del estudio se busca sensibilizar y contribuir a eliminar el sexismo proyectado tanto 
en las imágenes como en los textos publicados en los medios de comunicación, televisivos, impresos,  
y lograr que publicistas, periodistas y  quienes trabajan en los distintos medios de comunicación, 
cesen estos mensajes sexistas y discriminatorios; y, respeten lo que establece la Constitución y la 
normativa legal, porque la mujer no puede ser utilizada, en una sociedad pluralista y democrática, 
como un reclamo para la  comercialización de bienes y productos. 
 
Es necesario cambiar la forma de hacer publicidad, y que el Estado aplique las medidas 
administrativas que sean necesarias, para regular y controlar la emisión de publicidad que induzca a 
la violencia, la discriminación, el racismo, la toxicomanía, el sexismo, la intolerancia religiosa o 
política y toda aquella que atente contra los derechos fundamentales, a fin de proteger y garantizar el 
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cumplimiento de lo expresado en el artículo 19 de la Constitución de la República para  lograr que se 
incorpore la perspectiva de género en los medios de comunicación, que nos permita avanzar hacia 
una sociedad más justa e igualitaria. 
 
Es importante, como ciudadanos y en mi caso como mujer evitar que la sociedad actual y las 
generaciones venideras, tengan que estar rodeada de este tipo de publicidad y contenidos sexistas, 
que lo único que vende es a la mujer en un papel totalmente distorsionado e irreal, haciéndola ver 





























2.1. Fundamentación Teórica 
 
 
La teoría sexo-género es una herramienta que permite el estudio de representaciones sobre lo 
masculino y lo femenino heredadas a través de nuestra cultura y facilitar la creación de 
representaciones libres de sesgos sexistas. (García, 2003) 
 
Las diferencias existentes entre los hombres y las mujeres son de carácter biológico y de carácter 
social, el sexo hace referencia a las características bilógicas que distinguen al hombre de la mujer y 
son de carácter universal, mientras que el género hace referencia a las diferencias sociales entre las 
mujeres y los hombres que han sido aprendidas e interiorizadas a lo largo de los años, estas son 
diferentes según las culturas de que se trate y van cambiando en el tiempo. 
 
A partir de esta teoría sexo-género, se explica cómo las diferencias biológicas entre las mujeres y 
los hombres se han traducido históricamente desigualdades de índole social, política, económica, en 
el ámbito de los derechos, etc., entre ambos sexos siendo las mujeres la más desfavorecida es en este 
proceso.  
 
El sistema sexo-género identifica lo natural y lo socialmente construido; y, establece que el sexo 





Las sociedades son las que definen las identidades de hombre y de mujer, y esas definiciones 
varían a lo largo del tiempo, la mayoría de las sociedades ha determinado que existe una diferencia 
nítida entre hombres y mujeres. A partir de esa idea se ha establecido cómo deben definirse ellos y 
ellas, qué pueden o deben hacer, qué deben sentir, qué pueden esperar como realización de sus vidas 
y cómo deben relacionarse ambos sexos entre sí. 
 
A través de este sistema se crea en un modelo de sociedad androcéntrico lo característico de 
los hombres es el centro del universo, a través de una ocultación las mujeres y de su papela lo largo 
de la historia, reflejando una forma explícita de sexismo. 
 
El androcentrismo, es uno de los modelos sociales más repetidos y replicados en el mundo. 
Cuando el varón es tratado como si fuera el centro de la acción social, y se tiende a ignorar, excluir o 
invisibilizar a la mujer, se está ante la presencia de un factor discriminador sostenido por conductas 
sociales aceptables por una buena parte de la comunidad, convirtiéndose en una ideología 
discriminadora propicia la idea de que el varón es más importante o trascendente para el 
funcionamiento social, que la mujer. (Núñez, 2013).  
 
Es decir que el androcentrismo es un factor discriminador porque al ser tratado el hombre 
como centro de toda acción social se está a ignorando, excluyendo e invisibilizando a la mujer a 
través de conductas sociales aceptables por gran parte de la sociedad, que para mantenerse en el 
tiempo necesita algunos validadores sociales que justifiquen esta forma de pensar. En dicho contexto 
la educación, la religión, la política y la familia son los grandes gestores del mantenimiento de esta 
forma de pensar, estas conductas androcéntricas, crean condiciones para la violencia, la exclusión y 
la frustración de muchas mujeres que ven impedido su desarrollo pleno. 
 
Generando un desequilibrio en el orden social de responsabilidades compartidas, quedando 
la mitad de la población relegadas, refiriéndonos a las mujeres por considerarlas el “sexo débil” y 
dependiente, mientras que los hombres forman parte de la autonomía y fortaleza. Esta forma de 





A través del proceso de socialización, se adquiere los roles establecidos en función del sexo, 
generando estereotipos femeninos y masculinos, que son base de la discriminación en la sociedad. 
 
El rol es el conjunto de tareas y funciones que se derivan de la situación o posición status, de 
una persona con respecto al grupo al que pertenece, mientras que los roles de género de género 
marcan una desigual participación de unas y otros a nivel familiar, económico, político, educativo, 
cultural, laboral, etc., al poner en serias desventajas a las mujeres en comparación con los hombres, 
con las consiguientes repercusiones también a nivel de la autoestima de las mujeres. (Bustos, 1989). 
 
Es decir que los roles de género es lo inherente a las tareas, funciones y conductas que 
tradicionalmente se ha atribuido a un sexo como propio y se aprenden e interiorizan a través de las 
instituciones y mecanismos que operan en el proceso de socialización.  
 
La sociedad pretende que los seres humanos, asuman los roles que les corresponden 
dividiendo las diversas funciones y repartiéndolas entre hombres y mujeres en función de su sexo. 
Esta división sexual de las funciones y expectativas sociales divide la sociedad en dos campos de 
actuación, presencia y responsabilidad bien diferenciados. 
 
Así, los roles asignados a las mujeres son de esposa-madre-ama de casa; en tanto que para 
los hombres es primordialmente el de ser proveedores económicos y las relaciones de autoridad y de 
poder. 
 
A partir de los roles de género, se crean los estereotipos construidos desde los papeles que 
ambos grupos juegan en la sociedad. Los estereotipos en general son rasgos comunes atribuidos a un 




Si los estereotipos son modelos de conducta social basada en opiniones preconcebidas, que 
confieren valores y conductas a las personas en función de un grupo de pertinencia (sexo edad, raza, 
etnia, salud, etc.).  
 
Los estereotipos son producto de tradiciones históricas, modismos, historia cultural, 
marginación social, crisis o conflictos sociales o de la “imaginación” de quienes tienen el poder y los 
medios para crearlos y difundirlos. Si bien no puede negarse que muchos estereotipos tienen algo de 
verdad, o que lo hayan tenido en parte en algún momento histórico, también es cierto que exageran, 
magnifican y distorsionan esa parte de la realidad que describen. Pero tal vez lo más serio es su 
carácter fijo, estático, anquilosado y reaccionario; desconocen el carácter cambiante y dinámico de la 
realidad, algo que evoluciona constantemente (Bustos, 2001). 
 
Los estereotipos de género vienen a ser modelos, valores, comportamientos actitudes 
definidos por el sexo de las personas sin tomar en cuenta su individualidad; a través de ello se 
condiciona la capacidad de las personas, para desarrollar libremente su personalidad, limita su 
libertad de elección. 
 
El refuerzo y perpetuación de los estereotipos de género son negativos tanto para los 
hombres como para las mujeres, puesto que se presentan como modelos cerrados y difíciles de 
transformar, que dificultan el desarrollo de las cualidades independientemente del sexo de las 
personas. Estos estereotipos generan desigualdades entre las mujeres y los hombres que provocan 
situaciones de discriminación. 
 
Los mecanismos de continuar con  la discriminación de género, se perpetúa en la sociedad de 
manera diferencial en función del sexo y a través del proceso de socialización donde interviene; la 
familia como primera transmisora de ideas y valores que incorpora estereotipos sexuales a los niños 
y las niñas, la escuela que reproduce pautas de comportamiento discriminatorias. A través de la 
coeducación se trasmiten valores igualitarios entre mujeres y hombres; y, los medios de 
comunicación son instrumentos de gran influencia en el proceso de socialización diferenciada y 





2.1.1. Antecedentes de estudio 
 
En cuanto a mi tema de investigación, existen estudios previos sobre el problema de 
publicidad y contenidos sexistas, entre ellos existe un informe que realiza la Defensoría del Pueblo, 
en el 2012 sobre “Igualdad y no Discriminación Producción Nacional y Publicidad en Televisión”, 
donde resalta la importancia que tiene la televisión en la sociedad ecuatoriana, por ser un medio de 
comunicación de “mayor cobertura y consumo.” La investigación hace énfasis de los mensajes 
discriminatorios que se transmiten a través de la publicidad televisiva así como; la producción 
nacional, a través del monitoreo de la publicidad y de programas como mi reciento, la pareja feliz, en 
carne propia, los mismos que tienen contenidos que generan racismo, sexismo, machismo, 
homofobia y xenofobia. 
 
Del análisis realizado por esta investigación los mensajes que se emiten caen en el campo del 
machismo y sexismo, que se evidencia claramente en el tipo de publicidad que se tramite  el 
“45.6,”está dirigido a la mujer y únicamente un “ 13,4%” a los hombres, dando a conocer que  la 
publicidad contiene mensajes discriminatorios hacia las mujeres y que claramente refuerzan los roles 
machistas y sexistas, y contribuyen  los “clásicos estereotipos”,  por encargarse de trasmitir mensajes 
en la que la mujer está a gusto en casa, lavando, planchando y que a su vez está siempre impecable y 
se mantiene bella.  
 
Algo que logra sorprender del análisis de este informe es que, en todos estos comerciales 
dirigidos hacia la mujer, hay una voz masculina que son las que indican cómo y que realizar, 
mientras que si analizamos la publicidad dirigida a los hombres, estos aparecen cuando se trata de, 
“autos, alcohol, deporte, es decir, en actividades cultural y socialmente asignadas a los hombres.” 
 
Los mensajes publicitarios ha llegado a tocar fondo cuando de publicidad machista coloca el 
cuerpo de la mujer como premio, resaltándola como objeto sexual; así lo evidencia el comercial de 
tubos rival “donde los constructores buscan galantear a dos mujeres utilizando el siguiente relato: 
“así invito a mi castillo, yo soy como un martillo; por esas mujeres yo lucho, yo soy como un 
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serrucho; bellas mujeres sin igual, a mí me dicen Tubos Rival”.  De las imágenes del comercial se 
observa que en ese momento, uno de los hombres se coloca un tubo a la altura de su pene y sonríe, 
de inmediato una voz dice: “gruesos, resistentes y duraderos, tuberías y conexiones de plástico 
Rival.”, como puede permitirse que este tipo de comerciales estén al aire, dando una imagen de  
obreros sin educación, aplaudiendo de una u otra manera lo fastidioso que resulta para una mujer 
andar por la calle y que un grupo de hombres empiece a silbar, a lanzar frases de galanteo pero de 
manera abusiva, logrando que resulte normal para los hombre al ver pasar una mujer decir este tipo 
de frases, menoscabando la dignidad de la mujer. 
 
Tal es el impacto negativo hacia la sociedad especialmente hacia las mujeres, de la difusión de 
mensajes con contendidos discriminatorios y sexistas que, el Defensor del Pueblo Ramiro Alfredo 
Rivadeneira, después de realizar un análisis con el apoyo del IAEN Instituto de Altos Estudios 
Nacionales, “el cual de oficio elaboró un análisis técnico multidisciplinario del comercial, en el 
marco de una concepción del discurso como vehículo de difusión de ideologías que deben ajustarse a 
la protección y cumplimiento del derecho a la igualdad y no discriminación, así como a la 
prohibición de publicidad con contenidos violentos, racistas, discriminatorios y sexistas …”1 
 
Un antecedente importante de estudio por el Área de Investigación del Ciespal, entre julio 2012 y 
marzo 2013, es el Informe de “Justicia de género en medios de comunicación ecuatorianos: 
estereotipos y representaciones sobre las mujeres”. El mismo  tuvo el apoyo de World Association 
for Christian Communication (WACC), la investigación realizo un análisis sobre el contenido de seis 
diarios nacionales y tres programas de televisión del Ecuador, enfatizando los estereotipos con los 
que se presenta a las mujeres. Se trata de un estudio mediante el cual se busca eliminar de los medios 
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2.1.1.1. Antecedentes investigativos 
 
Dentro de los trabajos de investigación realizados sobre el tema de investigación se 
encuentra el realizado por profesores de Derecho Constitucional de la Universidad de Murcia, su 
artículo se titula Libertad, igualdad y publicidad. 
 
Del análisis realizado se inicia señalando que la publicidad representa una manifestación 
más, de  libertad de expresión y,  enfatiza que ningún derecho por fundamental que sea es ilimitado, 
menos aun cuando su finalidad primera, aunque no única, es la comercial. 
 
Delimitar la extensión de una libertad o solucionar posibles colisiones entre derechos o 
valores jurídicamente protegidos no es tarea sencilla. Se corre el riesgo de ser demasiado permisivo o 
demasiado restrictivo, en un buen número de ocasiones, dicha labor requiere, además, juicios 
valorativos más que estrictamente jurídicos, aunque a los juristas no les agrade y les cueste 
reconocerlo. (Pardo, Rubio, Gómez, & Alfonso, 2011) 
 
La investigación enfatiza que el límite a la libertad de expresión, vendría representado por la 
salud pública y la seguridad de las personas o su patrimonio (tabaco; bebidas alcohólicas; productos 
estupefacientes, psicotrópicos y medicamentos; juegos de suerte, envite o azar…). El legislador está 
protegiendo al consumidor frente a bienes o servicios que podrían ser considerados peligrosos y que 
se enmarca dentro de la publicidad ilícita. 
 
La publicidad considerada ilícita a la luz del apartado a) del artículo 3 LGPu atiende a la 
necesidad de salvaguardar en “la libertad de expresión publicitaria” los mismos derechos y valores 
constitucionales que representan un límite general a la libertad de expresión establecidos en la 
Constitución. (Pardo, Rubio, Gómez, & Alfonso, 2011)  
 
Es ilícita: a) ―La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los 
valores y derechos reconocidos en la Constitución, especialmente a los que se refiere a la 
infancia, la juventud y la mujer. Se entenderán incluidos en la previsión anterior los 
anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y 
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto 
que se pretenda promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos estereotipados 
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que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la 
violencia a que se refiere la Ley Orgánica de medidas de protección integral contra la 
violencia de género” 
 
Para los constitucionalistas que desarrollaron el tema de investigación Libertad, Igualdad, 
Publicidad, sustentan que a pesar de que no existiera el literal a) mencionado anteriormente, la 
dignidad de la persona y los valores y derechos reconocidos en la Constitución Española, seguirían 
actuando de límite al discurso publicitario y serían merecedores de protección si sufriesen daño 
alguno, aunque es, sin duda, un acierto que el legislador haya decidido hacer mención expresa a ello 
a modo de recordatorio. 
(Pardo, Rubio, Gómez, & Alfonso, 2011), realizan las siguientes precisiones: 
 
1ª) aunque la redacción actual del apartado a), artículo 3 LGPu es el resultado de las 
modificaciones introducidas en el ordenamiento jurídico por la Ley Orgánica 1/2004, de 
28 de diciembre, de Medidas de Protección Integral contra la Violencia de Género, no se 
aprecian variaciones sustanciales profundas respecto a la redacción anterior; 2ª) es, por 
definición, un apartado de contenido altamente valorativo, en el que el contexto social y 
cultural habrá de ser muy tenido en cuenta para pronunciarse sobre la posible licitud o 
ilicitud de determinada publicidad; 3ª) de todos los supuestos de publicidad ilícita, es el 
de contenido más difuso y de más difícil determinación, resultando por ese motivo 
especialmente interesante para los estudiosos del Derecho y de forma destacada para los 
estudiosos del Derecho constitucional, pues en definitiva versa, entre otros, sobre el 
espinoso tema de los “límites ideológicos” del contenido de la libertad de expresión; 4ª) 
deben desecharse prejuicios iniciales en un sentido permisivo (que ven en cualquier límite 
a la libertad de expresión una manifestación reprobable de “censura”), así como evitar la 
tentación de restricciones excesivas (no ya ilícitas o inconstitucionales, sino muy 
probablemente también inútiles por ineficaces) 
 
Para los constitucionalistas la publicidad tiene la dimensión comunicativa, expresiva e 
informativa, que se suma a la dimensión económica o comercial y por tal razón esta dimensión 
comunicativa proporciona a la actividad publicitaria un fundamento constitucional: el derecho a 
comunicar o recibir información veraz por cualquier medio de difusión razón por la cual señalan que 
los valores constitucionales, se encuentran estrechamente vinculados con la dignidad de las personas, 
y los derechos fundamentales en su dimensión particular o concreta de derechos públicos subjetivos 
en sentido técnico representan límites a la libertad de expresión e información en general. 
 
(Balaguer,2008) sobre el tema de la publicidad y la regulación jurídica manifiesta que, es importante 
señalar la escaza atención que desde el Derecho Constitucional, se presta a todas aquellas cuestiones 




La publicidad y el género, necesitan un tratamiento metodológico, que se desenvuelva en un 
proceso, a través del cual se prevea la posibilidad de regulación de la publicidad, en relación con las 
demandas de un Estado Constitucional de Derechos y Justicia Social, y el debido respeto de los 
derechos de imagen de las personas, tomando en cuenta que existen normas legales que obligan a 
respetar la imagen de la mujer en la industria publicitaria, pero estas normas son permanentemente 




(Ramírez, 2013) en su artículo sobre la Violencia un fenómeno Total señala que: “Una parte de la 
publicidad se ha convertido en un aliado de la violencia simbólica contra las mujeres. El uso del 
cuerpo femenino para promocionar productos a razón de género de las personas, son prácticas 
bastante frecuentes en algunos mensajes mediáticos.” De esta manera nos damos cuenta que estamos 
frente a una de las consecuencias que genera este tipo de publicidad que contiene mensajes sexista 
que es la violencia simbólica, que a pesar de ser menos evidente que la física y psicológica, es 
igualmente “transgresora que los golpes o insultos.” Siendo los medios de comunicación una forma 
de reproducir con facilidad este tipo de violencia simbólica. 
 
2.1.1.2. Antecedentes Históricos  
 
La discriminación que ha sufrido la mujer a lo largo de la historia sigue aún impregnando 
determinadas actitudes, comportamientos y estereotipos, que están todavía vigentes en nuestra 
sociedad, las formas de discriminación de las mujeres son, más sutiles y encubiertas por lo que son 
difíciles de percibir y denunciar.  
 
Ante ello en la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer en Beijing, (1995) que fue la 
mayor conferencia que las Naciones Unidas haya organizado, asistieron a la Conferencia más de 189 
gobiernos, se adoptó de forma unánime la Plataforma de Acción de Beijing (PAdB), para garantizar 
mejoras para todas las mujeres sin excepción. La PAdB, estableció 12 esferas críticas, que 
constituirán obstáculos para el adelanto de la mujer, entre ellas está la sub-representación de la mujer 
en los medios de comunicación. 
 
Se sostuvo que los gobiernos y las organizaciones internacionales en la medida en que no 
atenten contra la libertad de expresión, deben fomentar la idea de que los estereotipos sexistas que se 
presentan en los medios de difusión son discriminatorios para la mujer, degradantes y ofensivos, así 





como adoptar medidas efectivas, que incluyan normas legislativas pertinentes, contra la pornografía 
y la proyección de programas en los que se muestren escenas de violencia contra mujeres, niñas y 
niños en los medios de difusión. 
 
La IV Conferencia Mundial de las Naciones Unidas sobre la Mujer, realizada en septiembre 
de 1995 en Pekín, fue el escenario elegido por los promotores de la nueva perspectiva para lanzar 
una fuerte campaña de persuasión y difusión. Es por ello que desde dicha cumbre la "perspectiva de 
género" ha venido filtrándose en diferentes ámbitos no sólo de los países industrializados, sino 
además de los países en vías de desarrollo.  
 
La igualdad entre mujeres y hombres es una cuestión de Derechos Humanos y constituye 
una condición para el logro de la justicia social, además de ser un requisito previo 
necesario y fundamental para la igualdad, el desarrollo y la paz. Para obtener un 
desarrollo sostenible basado en las personas, es indispensable que se produzca un cambio 
en las relaciones sociales que repose en la igualdad entre los géneros. (Declaración de 
Beijing, 1995)  
 
2.1.1.3. Fundamentación Legal 
 
Desde que en nuestro país, entro en vigencia la nueva Constitución del Ecuador  a partir del 
2008, vivimos en un Estado Constitucional de Derecho y Justicia, dentro de nuestro marco 
constitucional, se establecen los derechos de la comunicación en los artículos 16 al 20 de la 
Constitución, en el que constan los derechos de igualdad en relación a la Comunicación, como un 
deber del Estado de generar las condiciones, sociales, materiales que logre un verdadero ejercicio y 
goce de los beneficios de la comunicación. 
 
La Constitución incluye elementos de gran importancia en torno al derecho de la 
comunicación Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a: una 
comunicación libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los ámbitos de la 
interacción social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios símbolos. 
 
Otra norma constitucional, que vela y garantiza el principio de igualdad y no discriminación, 
en el ámbito de la comunicación se encuentra plasmado en el Art. 19 su inciso segundo establece: Se 
prohíbe la emisión de publicidad que induzca a la violencia, la discriminación, el racismo, la 





El Estado ecuatoriano tiene como el más alto deber el respetar y hacer respetar  los derechos 
establecidos en la Constitución, por lo que es obligación del estado adoptar medidas para evitar que 
se difundan mensajes discriminatorios, que  menoscaben la dignidad de la mujer, que generen 
violencia, y que influyan de manera negativa en el crecimiento de los niños y adolescentes, así lo 
establece el artículo 46 en su inciso 7 “El Estado adoptará, entre otras, las siguientes medidas que 
aseguren a las niñas, niños y adolescentes: (…) Protección frente a la influencia de programas o 
mensajes, difundidos a través de cualquier medio, que promuevan la violencia, o la discriminación 
racial o de género. Las políticas públicas de comunicación priorizarán su educación y el respeto a sus 
derechos de imagen, integridad y los demás específicos de su edad. Se establecerán limitaciones y 
sanciones para hacer efectivos estos derechos.” 
 
El Estado a través de la Constitución establece un sistema de comunicación social que 
asegura el ejercicio de los derechos de la comunicación, la información y la libertad de  expresión, y 
fortalecerá la participación ciudadana., dicho sistema estará conformado por las instituciones y 
actores de carácter público, las políticas y la normativa; y los actores privados, que se integren 
voluntariamente. 
 
Es deber del Estado formular políticas públicas de comunicación, con respeto irrestricto de la 
libertad de expresión y de los derechos de la comunicación consagrados en la Constitución y los 
Instrumentos Internacionales de Derechos Humanos. La ley definirá su organización, 




Toda vez que, la Asamblea Nacional, expidió la Ley Orgánica de Comunicación, misma que 
se encuentra publicada en el Registro Oficial (3 S), No. 22 de 25 de Junio de 2013, se crea el 
Consejo de Regulación y Desarrollo de la Información y la Comunicación, organismo en cargado de 
la regulación en materia de contenidos; y, a la Superintendencia de la Información y Comunicación, 
la nueva Ley le atribuye el control, fiscalización y supervisión de la programación y contenidos. 
 
En esta ley se encuentran artículos destinados al control del contenido emitido por los 
medios de comunicación, estableciendo así el concepto de contenido discriminatorio en su Art. 61 
señala: “Para los efectos de esta Ley, se entenderá por contenido discriminatorio todo mensaje que se 
difunda por cualquier medio de comunicación social que connote distinción, exclusión o restricción 
basada en razones de etnia, lugar de nacimiento, edad, sexo, identidad de género (…), y en su 
                                                     
3
Constitución de la República Art. 384 
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siguiente artículo  se prohíbe la difusión de este tipo de mensajes con contenidos discriminatorios, 
que “constituyan apología de la discriminación e incitación a la realización de prácticas o actos 
violentos…” basados en este tipo de mensaje. 
 
En caso de que este tipo de mensajes, se difundan a través de los medios de comunicación se 
aplicarían las medidas administrativas contenidas en el Art. 64, que van desde una disculpa pública 
por escrito a la o los afectados, y en caso de reincidencia una multa pecuniaria 
 
Dentro de este cuerpo legal se establece la responsabilidad que tiene los medios de 
comunicación, por lo que deben prestarlo con compromiso, respetando principios constitucionales e 
instrumentos internacionales, por lo que deberá entre estas: “Impedir la difusión de publicidad 
engañosa, discriminatoria, sexista, racista o que atente contra los derechos humanos de las personas.” 
 
La Ley Orgánica del Consumidor, también regula la publicidad abusiva y la conceptualiza en 
su Art. 6 como: “Toda modalidad de información o comunicación comercial, capaz de incitar a la 
violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los niños y adolescentes, alterar la 
paz y el orden público o inducir al consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la 
salud y seguridad personal y colectiva. Se considerará también publicidad abusiva toda modalidad de 
información o comunicación comercial que incluya mensajes subliminales.” 
 
A pesar de que este tipo de publicidad está regulada y prohibida, son muy pocos o más bien 
nulos los casos en que se haya denunciado este tipo de publicidad, tomando en consideración lo 
prescrito en esta Ley, es cierto que algunos anuncios publicitarios han sido prohibidos, pero aún falta 
que se los regule de forma consciente que contribuya a educar en inculque valores, cultura e 
identidad a la ciudadanía. 
 
El  Reglamento General de la Ley Orgánica de Comunicación, contiene parámetros para 
regular la publicidad en el país, define a los actores del mercado publicitario, sus obligaciones y las 
prohibiciones específicas para la difusión de publicidad de alcohol, tabaco, sustancias psicotrópicas o 
con mensajes que puedan vulnerar los derechos de los niños y adolescentes. 
 
El Reglamento General a la LOC, también establece como obligación que las Agencias de 
publicidad deben abstenerse de incluir mensajes sexistas, discriminatorios, racistas o que violen los 
derechos fundamentales de las personas en las piezas publicitarias de su creación, caso contrario será 
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sancionada por la Superintendencia de la Información y Comunicación con las mismas medidas 
administrativas que constan en el último inciso del artículo 29 de la ley ya mencionada. 
 
 
Otra norma reglamentaria que coadyuva a regular la publicidad y sancionarla es el 
reglamento para el procesamiento de infracciones administrativas a la Ley Orgánica 
de Comunicación, a través de la cual se establece los mecanismos para que al SUPERCOM, recepte 
las quejas y denuncias en contra de los medios de comunicación y establecer sanciones en los casos 
que ameriten.  
 
La Ordenanza Metropolitana Reformatoria de la Ordenanza Metropolitana No. 330 en su 
artículo 8 establece que se prohíbe con carácter general en el literal b) la publicidad exterior que 
induzca a la violencia, la discriminación, el racismo, la toxicomanía el sexismo. 
 
En concordancia con el Artículo19 de la Constitución la Ordenanza señalada, representan un 
primer avance en la materia, que sirve de ejemplo para otros Municipios a través de la cual se 
demuestra la relevancia de campañas de difusión que contribuye a la regulación de contenidos 
discriminatorios en los medios. 
 




Androcentrismo.- Visión del mundo y de las cosas en la que los hombres son el centro y la 
medida; oculta y torna invisible las aportaciones y contribuciones de las mujeres a la sociedad. Una 
visión androcéntrica presupone que la experiencia masculina sería “la universal” la principal, la 
referencia o representación de la humanidad, obviando la experiencia femenina. Sistema social 
centrado en la autoridad y necesidades masculinas. 
 
Discriminación contra la mujer.-Según el artículo1 de la CEDAW, denota toda distinción, 
exclusión o restricción basada en el sexo; que tenga por objeto o resultado menoscabar o anular el 
reconocimiento de la mujer independientemente de su estado civil; que atente contra los derechos 
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humanos y las libertades fundamentales en las esferas política, económica, social, cultural y civil o 
en cualquier otra. 
 
Discriminación de género.- Acto, a través del cual se establece una distinción o segregación 
que atenta contra las mujeres. Se utiliza para referirse a la violación de la igualdad de derechos por 
motivos de género. Puede expresarse en normas, decisiones y prácticas que tratan de un modo 
desigual los intereses y derechos de mujeres y hombres. 
 
La discriminación de género es también conocida como sexismo, un fenómeno social que se 
basa en la supuesta supremacía del género masculino y que se asienta en el modelo heterosexual. 
 
Enfoque o perspectiva de género.- Es una herramienta teórico-metodológica desarrollada 
para analizar los significados, prácticas, símbolos, representaciones y normas que las sociedades 
establecen a partir de las diferencias biológicas entre mujeres y hombres dentro de una matriz 
heterosexual. Se enfoca en las relaciones sociales y las estructuras de poder. 
Reconoce que el género es una construcción social y cultural que se produce históricamente y, por lo 
tanto, es factible de cambiar. Pone en evidencia que los roles sociales y culturales asignados a 
mujeres y hombres no son naturales. 
 
Este enfoque toma, además, en cuenta las diferencias étnicas, de clase, generacionales, 
religiosas, geográficas, por orientación sexual, entre otras. 
 
Este enfoque permite visualizar y reconocer la existencia de relaciones jerárquicas y 
desiguales entre hombres y mujeres, cuya consecuencia es que las mujeres tienen condiciones de 
vida inferiores a los hombres. 
 
Estereotipos de género.-Son ideas, prejuicios, creencias y opiniones simplificadas, 
preconcebidas e impuestas por el medio social y cultural, con respecto a las funciones y los 
comportamientos que deben realizar hombres y mujeres, así como a su comportamiento sexual. 
 
Institucionalización de género.- Es el proceso mediante el cual se garantiza la inserción del 
enfoque de género en las políticas públicas, con el fin de superar las brechas existentes entre 
hombres y mujeres. En la Plataforma de Acción de Beijing, numerales 196 a 204, se recoge la 
obligación, establecida en la CEDAW, de crear en cada Estado firmante, una institución al más alto 
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nivel del Estado, que garantice la transversalidad de género, la promoción y la vigencia de los 
derechos de las mujeres. En el artículo 70 de la Constitución ecuatoriana de 2008, se establece la 
existencia de un mecanismo especializado, a través del cual se formularán y ejecutarán políticas para 
alcanzar la igualdad entre mujeres y hombres; se incorporará el enfoque de género en planes y 
programas; y se brindará asistencia técnica para su obligatoria aplicación en el sector público. 
Machismo.- Comportamiento individual de desvalorización hacia las mujeres. Se caracteriza 
por el énfasis en la virilidad, la fuerza y el desinterés respecto a los asuntos domésticos por parte de 
los varones. 
 
Mainstreaming.- Significa que se deben tener en cuenta las cuestiones relativas a la 
igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres de forma transversal en todas las políticas y 
acciones. 
 
Patriarcado.-Literalmente significa gobierno de los padres, pero las interpretaciones críticas 
desde el feminismo lo consideran un sistema u organización social de dominación masculina sobre 
las mujeres, que ha ido adoptando distintas formas a lo largo de la historia. El feminismo de la 
diferencia sexual postula que el patriarcado ya ha terminado en tanto que no significa nada para las 
mujeres. 
 
Principio de no discriminación.- Son varias las normas internacionales que proclaman el 
principio de no discriminación por razón de sexo. La Declaración Universal de los Derechos 
Humanos, aprobada por la Asamblea General de las Naciones Unidas el 10 de diciembre de1948, 
contiene una declaración genérica de igualdad, sin distinción de sexo. 
 
Sexismo.- Se lo usa para demostrar que el sexo femenino es considerado inferior al 
masculino basándose en las diferencias biológicas entre hombres y mujeres. El sexismo es una 
construcción multidimensional. Se muestra de manera hostil o benévola, patente o encubierta. 
 
Transversalización o transversalidad de género.- Es una de las maneras en que se traduce 
al español el término inglés mainstreaming. Consiste en integrar, sistemáticamente, el enfoque de 
género, es decir las situaciones, prioridades y necesidades de las mujeres en todas las políticas, 
programas, procedimientos administrativos y financieros y en el marco cultural de la institución u 




Violencia Simbólica.- La que a través de patrones estereotipados, mensajes, valores, íconos 
o signos transmita y reproduzca dominación, desigualdad y discriminación en las relaciones sociales, 
naturalizando la subordinación de la mujer en la sociedad.  
 
Violencia mediática.- es aquella publicación o difusión de mensajes e imágenes 
estereotipados a través de cualquier medio masivo de comunicación, que de manera directa o 
indirecta promueva la explotación de mujeres o sus imágenes, injurie, difame, discrimine, deshonre, 




La publicidad y contenidos sexistas en los medios de comunicación, atenta contra el 





2.2.2. Variable independiente.- La publicidad y contenidos sexistas en los medios de 
comunicación afectan al principio de igualdad de género y no discriminación de la mujer. 
 
2.2.3. Variables dependientes 
 
La publicidad y contenidos sexistas en los medios de comunicación refuerzan estereotipos de 








Medios de comunicación, publicidad sexista, y su influencia en la construcción de 




Es incuestionable que los medios de comunicación, resultan ser un vehículo idóneo para el 
cambio social, por la gran influencia que tienen sobre las sobre la sociedad,  debido  a que están de 
manera omnipresente, en el diario convivir de niños, adolescentes, adultos, sus mensajes pueden 
alterar o reforzar  costumbres, comportamiento humano y crear cultura, el contenido difundido por 
ellos ayudaría a “eliminar prejuicios y estereotipos, aceptando el nuevo papel, cada vez más amplio, 
que le corresponde a la mujer dentro de la sociedad, y promoviendo su integración en el proceso de 
desarrollo en un plano de igualdad con el hombre” (Informe E/CN6/627 de la Comisión Jurídica 
y Social de las Naciones Unidas: 1975.Citado en Lozano:2001), con ello se  lograría una sociedad 
más justa, igualitaria o por el contrario, consiguen alimentar las desigualdades de género, y pasarían 
a formar parte de  la llamada “cultura de la violencia que agrede a las mujeres”, a través de los 
prejuicios y antivalores cuando existe discriminación en sus mensajes. 
 
Partiendo de que el género se construye socialmente, y que forma parte de los  procesos de 
comunicación, es evidente que  la publicidad y contenidos sexistas contribuyen a propagar la imagen 
de la mujer estereotipada,  a través de mensajes discriminatorios y  degradantes, por lo que resulta 
importante, “lo que se dice, cómo se dice y lo que no se dice”; debido a que los estereotipos  actúan 
como agentes que refuerzan y divulgan determinadas ideas y valores tradicionales, y son reflejo de  
una larga historia de desigualdad de género. 
 
(Erazo, 2013) “Los medios de comunicación reproducen roles sexistas y de violencia contra la 
mujer, sin embargo, la violencia de género es un conflicto complejo e histórico, que aparte de la 




El poder que ejerce los medios de comunicación, la publicidad y los programas de tv, en la 
sociedad actual son determinantes, al momento de fomentar o sosegar valores, validando conductas, 
a través de estereotipos de  género, debido a  que estos se basan en ideas y saberes  comúnmente 
compartidos que funcionan como trasmisores ideológicos de una relación desigual de poder  entre 
mujeres y hombres, perpetuando con ello estos comportamientos, haciéndolos pasar como normales 
y constituyéndose en  un obstáculo para la emergencia de una Estado moderno e igualitario. 
 
Estar presente, ausente o ser representado de un modo u otro en los mensajes informativos, 
influye en la manera como las personas perciben y construyen la realidad, una realidad siempre 
compleja. 
 
I.1.1. Definición de Género 
 
El término género provine del Latín genus/generis, generis, la noción de género tiene una 
multiplicidad de usos y aplicaciones según el ámbito en el que sea utilizada, puede referirse al género 
literario, musical, gramatical, cinematográfico, o en las ciencias sociales, siendo este último género 
el que analizaremos.  
 
(Stoller 1968:187 citado en García: 2009) llegó a la conclusión de que género “es un término que 
tiene connotaciones psicológicas y culturales más que biológicas; si los términos adecuados para el 
sexo son varón y hembra, los correspondientes al género son masculino y femenino y estos últimos 
pueden ser bastante independientes del sexo biológico.”  
 
El género lo conforman un conjunto de valores asociados arbitrariamente a uno u otro sexo 
que se transmite socialmente de generación en generación, estableciendo las diferencias entre lo que 




(Lamas, 2009) considera que el género se ha convertido en motivo de discriminación y desigualdad, 
la diferencia anatómica entre hombres y mujeres no provoca por sí sola las actitudes y conductas 
distintas, es la valoración misma del género femenino por abajo del masculino lo que introduce 
asimetría entre los derechos y las obligaciones. Esta asimetría se traduce en la práctica en 
desigualdad social, económica y política. 






Según (Beauvoir, 1949 citado por García, 2009:8) con su publicación de “El segundo Sexo”, 
intenta mostrar cómo los hombres con sus discursos no hacen otra cosa que perpetuar la cultura 
patriarcal y machista, su tesis establece que la mujer es un producto cultural que se ha construido 
socialmente. 
 
El género, hace referencia a las diferencias sociales entre las mujeres y los hombres que han 
sido aprendidas e interiorizadas a lo largo delos años, es encuentran conformadas por características 
psicológicas y los roles socio-económicos y culturales que las sociedades atribuyen a cada sexo, 
siendo estas diferentes, según la cultura, la misma que va cambiando, con el tiempo por lo que 
resultan modificables. 
 
La distinción entre sexo y género fue usada por cientos de feministas, como un instrumento 
válido para explicar la subordinación de las mujeres como algo construido socialmente y no 
justificada en la biología. (Facio, 2005). 
 
De lo mencionado se concluye, que género no se refiere al hombre o la mujer, sino a los 
femenino y masculino, es decir a las cualidades y características que la sociedad se ha encargado de 
atribuirle a cada sexo, los seres humanos nacen con un sexo determinado, pero es en el desarrollo de 
nuestras vidas aprendemos a ser hombres y mujeres, por lo que la percepción de género, va a variar 
entre culturas, estableciendo cada una lo que es propio para la mujer y lo que es para el hombre, 
permitiendo darnos cuenta de que lo que se creía como natural, y parte de cada sexo, no lo es, sino es 
la construcción que la sociedad ha asignado a las mujeres y hombres. El género determina el poder y 
los recursos de hombres y mujeres. 
 
A través del concepto de género, podemos analizar las relaciones que existen entre mujeres y 
hombres, partiendo de su posicionamiento social, y alejándonos de la concepción que se mantenía de 








I.2. Teoría Sexo Género 
 
 
La teoría sexo – género, introduce estos dos términos para diferenciar los componentes 
biológicos de los sociológicos,  de los estudio que se han realizados se  elabora  el concepto de 
género como diferente del concepto sexo; así, el sexo distingue las diferencias biológicas y 
reproductivas, sin embargo estas diferencias sexuales no tienen por qué determinar los 
comportamientos ni las características psicológicas que se han atribuido a lo masculino y a lo 
femenino, sin embargo es  la base la que se han edificado los modelos sociales de lo masculino  y de 
lo femenino, conocido como género. 
 
A través de esta teoría, se ha explicado como las diferencias biológicas entre las mujeres y 
los hombres, se han convertido históricamente en desigualdades de “índole social”, políticas y 
económicas, en el ámbito de los derechos, etc. entre ambos sexos, siendo las mujeres las más 
desfavorecidas en este proceso. El sistema sexo-género identifica lo natural y lo socialmente 
construido y establece que el sexo no es en sí mismo, la causa de la desigualdad de las mujeres sino 
su posición de género socialmente construida. 
 
I.2.1. Perspectiva de Género 
 
La perspectiva de género es una enfoque científico sobre la sociedad, a partir de la cual es 
posible observar las diferencias y las semejanzas entre mujeres y hombres, así como la desigualdad 
prevaleciente entre ambos (Lagarde, 2003 citado en Bustos, 2005) 
 
La perspectiva de género reconoce la diversidad de géneros; y, la existencia de las mujeres y 
los hombres como un principio esencial en la construcción de una humanidad diversa y democrática, 
a través de ella se construye una política que contiene las semillas de su posterior desintegración. 
Cuando se alcance la igualdad de oportunidades, cuando se elimine la ceguera del género, cuando la 
educación no sexista sea una realidad, cuando las pautas culturales sean más igualitarias, la 
perspectiva de género desaparecerá. 
 
(García 2008:30) sostiene que: “lo más importante a comprender es que una perspectiva de género 
impacta a mujeres y a hombres, y beneficia al conjunto de la sociedad, al levantar obstáculos y 
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discriminaciones, al establecer condiciones más equitativas para la participación de la mitad de la 
sociedad y al relevar a los hombres de muchos supuestos de género que son también un peso y una 
injusticia.”  
 
Una perspectiva de género identifica y se propone eliminar las discriminaciones reales de 
que son objeto las mujeres, por mujeres, y los hombres, por hombres. 
 
Una perspectiva de género reparte las responsabilidades familiares, introduciendo un 
cambio en el sistema de prioridades ciudadanas. La perspectiva de género requiere de un 
proceso comunicativo que la sostenga, y la haga llegar al corazón de la discriminación: la 
familia. Se requiere el desarrollo de una nueva forma de conceptualizar las 
responsabilidades familiares entre mujeres y hombres, una nueva distribución de tareas y 
el apoyo de servicios colectivos, especialmente los de cuidado infantil. De ahí que la 
acción antidiscriminatoria se apoye en la educación y en la comunicación social. La 
formulación de políticas masivas en ambos campos es un instrumento eficaz para cambiar 
costumbres e ideas estereotipadas de género. Por eso, a partir de la forma en que se 
conceptualice la igualdad entre los seres humanos, se establecerán los pasos que 




Es por esta razón que la perspectiva de género, es una opción para generar una 
transformación en un Estado, a través de las relaciones armónicas entre hombres y mujeres, que 
deben ser incorporada en los medios de comunicación, que logren visualizar, analizar  y actuar sobre 
mensajes y publicidad que genere situaciones de inequidad, discriminación e intolerancia generas a 
partir de la diferencia sexual, y lograr que este tipo de mensajes que atribuyen estereotipos a las 
mujeres no sean visto como algo “normal” y cotidiano, como si formara parte normal de la vida. 
 
I.2.1.1. Perspectiva de Género en los medios de comunicación  
 
 
 Se define por ser una comunicación incluyente, y considera a las personas como sujetos de 
comunicación antes que como objetos. Esto se refiere al derecho de las mujeres en el plano 
profesional en el campo de la comunicación, a acceder en igualdad de condiciones a los medios, 
asegurar más equilibrio de género en la información y en los espacios, códigos éticos para eliminar 





A través de ella se toma en cuenta los intereses de las mujeres, a la hora de informar y de 
elaborar y emitir contenidos, existen otras conceptualizaciones como la que se detalla a 
continuación: 
 
 Que los medios de comunicación asuman la situación de discriminación de las mujeres y las 
consecuencias que les han acarreado dicha posición. 
 
 Que cuestionen y combatan la desigualdad en que se ha situado a las  mujeres respecto a los 
hombres, acercando a la ciudadanía las dificultades estructurales que todavía hoy encuentran las 
mujeres para desarrollarse en la sociedad. 
 
 Que observen y comprendan cómo opera la discriminación negativa hacia las mujeres 
(invisibilizándolas y minimizando sus logros y aportaciones); y la discriminación positiva hacia los 
hombres (destacando en sus prácticas profesionales las actuaciones masculinas e invisibilizando o 
justificando comportamientos indeseados, incluso punibles, de los hombres). 
 




Es decir aplicar la perspectiva de género en los medios de comunicación, busca que a la mujer no 
solo se la represente en tema de farándula, de violencia, sino que se le incluya en temas políticos, 
laborales y económicos, y al ser los medios de comunicación agentes de socialización y motores de 
cambio social, contribuirán a la construcción de sociedades más equitativas. 
 
I.3. Publicidad sexista en la construcción de estereotipos de género 
 
I.3.1. Definición de publicidad 
 
(ORTEGA, 1999) manifiesta que la publicidad es el “proceso de comunicación de carácter 
impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, 
servicio, idea o institución con objeto de informar o de influir en su compra o aceptación.”  
 
(GARRIDO, 2007: 56) señala que “la publicidad es una herramienta de comunicación persuasiva al 
servicio de los intereses de las empresas, las administraciones, los partidos políticos y todo aquél 
deseoso de influir en los conocimientos, las actitudes o las conductas de los públicos.” 
 
La publicidad se ha entendido como una forma de comunicación destinada a difundir o 
informar a un público sobre un bien o servicio determinado. El principal objetivo de esta forma de 
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comunicación ha sido generalmente incentivar al consumo o dar a conocer los productos 
previamente comentados, sus mensajes buscan profundizarse de manera prolongada en las mentes de 
los espectadores, que se convierten en receptores  pasivos durante la mayor parte de la lectura del 
mensaje publicitario. 
 
Se ha convertido en un “mecanismo”, efectivo para reflejar las actitudes y comportamientos 
de las personas, lo encontramos en tv, radio, prensa, vallas, formando parte del diario vivir, y traen 
consigo un sinnúmero de opciones a  los consumidores en cuanto a productos, y su finalidad es la de 
vender el producto, y para conseguirlo recurre a diferentes estrategias, técnicas convirtiendo el 
producto en un  objeto de deseo, asociándolo a “valores apreciados por la sociedad, éxito, poder, 
belleza”, presenta modelos de comportamientos, actitudes y valores para la mujer y otros para el 
hombre, las imágenes de las que se vale la publicidad, transmite mensajes que perpetúan o 
transforman la realidad, actuando  como vehículo transmisor de una forma de ver el mundo y 
acostumbrarnos a una sociedad patriarcal.  
 
La publicidad está formada por imágenes, sonidos y música, de cuerpos esbeltos dotados de 
belleza estandarizada, su gran influencia logra crear nuevos estilos de vida, en la manera de actuar, 
de pensar y especialmente se ha encargado de mantener estancados los roles que cada género, debe 
desempeñar en su vida diaria, se logra establecer sus límites a través de la normativa legal, de 
manera general, pero debe poner en práctica la autorregulación, sin embargo la falta de control de la 
aplicación del marco legal que controla la publicidad, se refleja en la difusión de publicidad y 
contenidos sexistas que sigue discriminando, degradando, vulnerando los derechos de los 
ciudadanos. 
 
Actualmente, con el avance de la tecnología y con el servicio de internet, la publicidad cobra 
fuerza y los mensajes que ella difunde son captados por todo el mundo y por millones de personas de 
diferentes edades, y el problema aparece cuando estos spots publicitarios utilizan personas en 
general, y a la mujer en particular, para ofrecer productos pro como un objeto, o bien de manera 
indiscriminada. 
 
En nuestra Legislación la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor en el párrafo décimo del 
artículo 2, señala lo siguiente: “Publicidad.- la comunicación o propaganda que el proveedor dirige al 
consumidor por cualquier medio idóneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o 
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servicio. Para este fin, la información deberá respetar los valores de identidad nacional y los 
principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva”.  
 
En cuanto a Derecho comparado la Ley General de Publicidad de España establece que: “A 
efectos de esta Ley, se entenderá por: 
 
(
Cevallos, 2001:234-235) “Publicidad: Toda forma de comunicación realizada por una persona física 
o jurídica, pública o privada en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o 
profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratación de bienes muebles o 
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones…”  
 
I.3.2. Sexismo en la publicidad 
 
Para comprender cuando la publicidad es sexista es necesario tener una idea clara de los que 
es el sexismo y como afecta a contribuir a vivir en un Estado donde prevalezca la igualdad. 
 
Victoria Sau (2002:140) define al sexismo como el “Conjunto de todos y cada uno de los 
métodos empleados en el seno del patriarcado para poder mantener en situación de inferioridad, 
subordinación y explotación al sexo dominado: el femenino.” 
 
Actualmente el sexismo, tienen diferentes formas de manifestarse, ya sea en “refranes, 
insultos, proverbios chistes y piropos,” que podrían pasar desapercibidas, pero sin duda siguen 
perjudicando a las mujeres por el trato desigualitario que se le da. 
 
Para (Glick y Fiske: 1996 citado en Moya&Páez: 2006) “el sexismo es ambivalente, pues 
está formado por dos componentes claramente diferenciados (aunque relacionados): el sexismo hostil 
(SH) y el sexismo benévolo (SB). El primero coincide básicamente con el sexismo concebido 
tradicionalmente: una actitud negativa hacia las mujeres. El sexismo benévolo es definido como un 
conjunto de actitudes interrelacionadas hacia las mujeres que son sexistas en cuanto las considera de 
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forma estereotipada y limitadas a ciertos roles, pero que tiene un tono afectivo positivo (para el 
perceptor)”. 
 
En conclusión a pesar de que los autores clasifiquen al sexismo en benevolente y el hostil, 
ambos son perjudiciales, promueven la subordinación y discriminación de la mujer, por creerlas el 
sexo débil por naturaleza y lograr que acepten sus roles tradicionales y satisfagan las necesidades de 
los hombres. 
 
I.3.2.1. Publicidad sexista y características 
 
 
La publicidad es sexista, cuando transmite mensajes e imágenes, que degradan a las 
personas, por razones de sexo. 
 
(Luengas, 2012: 21), indica que: “La publicidad funciona como un espejo de la sociedad patriarcal, 
reforzando una representación sexista del mundo, además de actuar como un agente socializador que 
compite con la familia y la escuela popularizando determinados valores, hábitos, tendencias, etc., 
que cada persona debe seguir para integrarse en su medio”  
 
(Mendoza ,2012:5) señala que “Publicidad Sexista es la que representa a las mujeres de forma 
indigna, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del mismo como un objeto sin 
relación directa con el producto que se pretende promocionar o bien utilizando su imagen asociada a 
comportamientos tradicionalmente asignados a las mujer de forma discriminatoria, que pueda 
generar violencia contra ellas” 
 
La publicidad sexista, generalmente va siempre en contra de la mujer, la ubica 
específicamente, para ciertas actividades o utilizando su imagen, simplemente, como un objeto es 
una de las formas más comunes de difundir mensajes cuyo contenido es denigratorio y 













Fuente: Blog de publicidad de mujeres florero 
En los años 50, la publicidad sexista, era más agresiva y denigrante, los anuncios ubicaban a 
la mujer como “ama de casa- esposa,” reforzando el criterio de que el hombre es mejor que la mujer, 
a través de spots en el que se utiliza frases como “él tiene razón” y otras tantas, que se convierten en 
normales, cuando no debería ser de esa manera. Así la publicidad hace que al hombre se le asocie 













   Fuente: http://trabajodecambiossociales.blogspot.com/ 
 
La figura demuestra una clara publicidad sexista, denigrante en la que se usa el slogan Its 
nice to have a girl around the house. “Es bueno tener a una chica por casa” dando a entender como 
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normal el sometimiento y la agresión a una mujer o la agresión. Es sólo una muestra de los anuncios 
sexistas de la década de los 50 o 60 que se podían encontrar en los medios. 
 
Cabe indicar que este tipo de publicidad tan agresiva en la actualidad ya no se ve, se han 
dado cambios paulatinamente a pesar de que no se puede hablar de una publicidad completamente 
respetuosa y que no usa estereotipos, si es necesario resaltar que publicidades como de la década del 
50 y 60 de ese tipo denigrante era común, es ahí donde radica la importancia de un reproche social y 
que la sociedad recrimine y denuncie la inconformidad de las publicidad que muchas veces siendo 
sexista puede pasar desapercibida por nuestros ojos porque nosotros  la vemos como común, normal 
es necesario ser crítico y mirar a fondo publicidades  donde existe sexismo cotidiano, es decir que 
asocia a la mujer generalmente con limpieza, hogar y al hombre con carros, cerveza. 
 
Antes las mujeres estaban marcadas exclusivamente al rol de la casa, sin embargo ahora 
encontramos publicidad en donde la mujer conjuga trabajo y hogar, pero se la sitúa como una súper 
mujer, que logra trabajar, ver a los niños y a más de eso está siempre impecable. 
 
Sin duda los avances que han existido son gracias al reproche social sobre lo que se 
transmite en los medios de comunicación, este aporte contribuyen a que las generaciones venideras 
vivan en una sociedad que goce a plenitud el principio de igualdad y no discriminación para mujeres 
y hombres. 
 
I.3.2.2. Características de la publicidad sexista 
 
 
Para poder analizar el sexismo que se presentan en los medios de comunicación a través de la 
publicidad, se debe tomar en cuenta las siguientes características: 
 
 Cuando trata de manera estereotipada la labor de hombres y mujeres, estableciéndole 
estereotipos de género. Es decir a la mujer se la representa con tareas domésticas, cuidado de 
los niños como labor única y exclusiva de las mujeres, mientras que los hombres siempre 
aparecen ligados al mundo, profesional que des pues de su jornada laboral llega a casa para 
un merecido descanso y ser atendido por la esposa. 
 Crean estándares de belleza femenina que no corresponden con la realidad. 
 38 
 
 Presentan a la mujer en una posición dependiente y de inferioridad. 
 Fortalece pautas tradicionales para ambos géneros, resistiéndolos a cambios sociales. 
 Representan el cuerpo femenino o masculino como objetos sexuales. 
 
 
Si nos ponemos a analizar detenidamente, nos vamos a dar cuenta de que la publicidad con sus 
anuncios sexistas, potencia la infrarrepresentación, menosprecio de las mujeres en la sociedad, el 
trabajo; destaca y, utiliza su cuerpo como reclamo publicitario y motivo principal de valoración de 
las mujeres la belleza, la juventud o determinadas características de personalidad tradicionalmente 
atribuidas al rol femenino, las labores domésticas y el cuidado; se presentan como, roles exclusivos 
de las mujeres. 
 
Cosificar al ser humano en general y a la mujer en especial, representarla fragmentada o como 
cosas que se pueden usar, a través de la publicidad y los contenidos sexistas, y en nombre de una mal 
entendida igualdad, ahora no se cosifica a los hombres, produciéndose una relativa igualdad en la 
























Fuente: Blog publicidad sexista 
 
En los tres gráficos se anuncia productos en los que se utiliza el cuerpo de la mujer, para 
llamar la atención, en el caso del grafico No. 3  no se encuentra sentido que la mujer aparezca con un 
escote exuberante mostrando gran parte de sus grandes senos, que es lo que más llama la atención en 
la publicidad de una línea capilar, el grafico No. 4  es una propaganda dirigida exclusivamente a 
hombres con el anuncio de una mujer en bikini y utiliza el slogan caballero así es la competencia, 
resultando sumamente sexista. Y el gráfico No. 5 resulta una publicidad extremamente denigrante, la 
manera de promocionar un perfume para hombre en medio de los senos de la mujer, ubica a la mujer 
en objeto de consumo sexual. 
 
Para poder reconocer un anuncio como sexista se debe aplicar lo siguiente: cambiar el sexo 
de los protagonistas que aparecen en la publicidad, si ante eso resulto la publicidad grotesca y nada 
creíble, nos damos cuenta que estamos frente a publicidad sexista. 
 
La publicidad en los medios de comunicación traslada con frecuencia estereotipos y modelos 
sociales sexistas, a pesar de que las leyes de igualdad lo prohíben. El problema radica en la 
controversia e indefinición de la propia noción de estereotipo sexista y la carencia de indicadores 
consensuados para medirlo, lo cual, en la mayoría de las ocasiones, hacen inaplicables los mandatos 




Es necesario una publicidad responsable, que no reproduzca ni genere contenidos que 
puedan resultar ofensivos o denigrantes para ningún sector de la población y en la que no se reflejen 
modelos deformados e inadecuado, susceptibles de ser repetidos o asimilados sobre todo para los 




El hecho de que encontremos publicidad, contenidos sexistas y discriminatorios por razones 
de género en los medios de comunicación, es un reto para el Estado, los ciudadanos y los propios 
medios, pero es necesario para eliminar todos los elementos que no permiten alcanzar una sociedad 
con igualdad de género, la publicidad regulada es un instrumento valioso a través del cual nos 
podemos enfrentar a los estereotipos. 
 
La conveniencia de proteger de manera efectiva los derechos de la mujer en relación con la 
programación y la publicidad está presente hace muchos años en la sociedad, en el ámbito 
internacional y comunitario, donde se ha generado un amplio elenco de acuerdos y recomendaciones 





Ante ello podemos constatar que el Ecuador, en cuanto a la regulación de publicidad y 
contenidos sexistas ha dado un gran paso en primer lugar la Constitución establece que la Ley regule 
los contenidos emitidos por los medios de comunicación y prohíbe la emisión de la publicidad que 
induzca a la violencia, discriminación, el sexismo. 
 
Es de ahí que se establece la necesidad de crear una Ley para el pleno y eficaz ejercicio del 
derecho a la comunicación de todas las personas, en forma individual o colectiva, por lo que la 
asamblea expide la Ley Orgánica de Comunicación, publicada en el Registro Oficial Suplemento 22 
de 25-jun-2013. 
 







Esta Ley estable dentro de las responsabilidades de los medios de comunicación en su art. 71 
que la información es un derecho constitucional y un bien público; y la comunicación social que se 
realiza a través de los medios de comunicación es un servicio público que deberá ser prestado con 
responsabilidad y calidad, respetando los derechos de la comunicación establecidos en la 
Constitución, los instrumentos internacionales y contribuyendo al buen vivir de las personas y entre 
ellos deben impedir la difusión de publicidad engañosa, discriminatoria, sexista, racista o que atente 
contra los derechos humanos de las personas. 
 
En cuanto a la Protección de derechos en publicidad y propaganda en su Art.94 señala que el 
Superintendente de la Información y Comunicación, dispondrá la suspensión de la publicidad que 
circula a través de los medios de comunicación y que induzca a la violencia, la discriminación, el 
racismo, el sexismo, y toda aquella que atente contra los derechos reconocidos en la Constitución. 
Esta medida puede ser revocada por el mismo Superintendente o por juez competente, en las 
condiciones que determina la normativa legal. (Ley Orgánica de Comunicación, 2013) 
 
En cuanto al Reglamento General de la Ley de Comunicación se encarga de dar una 
definición en su art. 38 de publicidad señalando que es cualquier forma remunerada o pagada de 
difusión de ideas, mercaderías, productos o servicios por parte de cualquier persona natural o jurídica 
con fines comerciales. 
 
En los artículos 51, 52 y 53 se establece las responsabilidades del anunciante, de las agencias 
de publicidad y de otros actores de la publicidad entre ellas se encuentra aprobar previo a su 
difusión, los contenidos publicitarios que le presenten los creativos o productores cuidando que no 
vulneren los derechos o incumplan las obligaciones establecidas en la Ley Orgánica de 
Comunicación y  abstenerse de incluir mensajes sexistas, discriminatorios, racistas o que violen los 
derechos fundamentales de las personas en las piezas publicitarias de su creación. El incumplimiento 
de estas obligaciones será sancionado por la Superintendencia de la Información y Comunicación 
con las mismas medidas administrativas que establece en el último inciso del Art.29. (Ley Orgánica 




Pese a lo mencionado no se encuentra en la LOC, ni en su Reglamento una definición exacta 
y precisa de contenido y publicidad sexista, que establezca los parámetros sobre los cuales los 
medios de comunicación estaría incurriendo en este tipo de publicidad y contenido sexista, sin 
embargo es necesario aclarar que se ha avanzado en el marco regulatorio para evitar que se refuercen 
roles de género, estereotipos y erradicar la discriminación y la violencia de género. 
 
La importancia social y económica de la publicidad ha generado una importante producción 
legislativa, comunitaria, nacional y autonómica que trata de forma directa o indirecta de regularla, 
con la pretensión de hacer compatibles valores y normas sociales que coexisten en nuestra sociedad 
de forma no siempre pacífica. (Pérez y Fernández, 2009) 
 
En el ámbito internacional ha contribuido que se tome en cuenta la discriminación que existe 
hacia la mujer en los medios de comunicación la Convención de la ONU sobre la eliminación de 
todas las formas de discriminación sobre la mujer, de diciembre de 1979 y, posteriormente, la IV 
Conferencia Mundial sobre la Mujer de Beijing en 1995 han constituido el punto de arranque para 
que en el seno de la Unión Europea se adopten importantes decisiones tendentes a influir sobre el 
tratamiento que la publicidad realiza respecto a la igualdad entre hombres y mujeres.  
 
En este aspecto (Pérez y Fernández, 2009)señalan que, la Comisión de Derechos de la Mujer 
e Igualdad de Género del Parlamento Europeo aprobó el Informe sobre el impacto del marketing y la 
publicidad en la igualdad entre mujeres y hombres aprobó la Resolución 2008/2038 del Parlamento 
Europeo, deja constancia de la persistente “discriminación en los medios audiovisuales y en que 
tanto la publicidad como los medios de comunicación que transmiten estereotipos de género pueden 
ser considerados parte de esa discriminación”, y en la necesidad de “luchar contra los estereotipos 
sexistas en todos los niveles de la sociedad”.  
 
Es evidente que no solo en nuestro país se está cumpliendo con las recomendaciones en las 
que el Ecuador ha ratificado Convenios sobre la imagen de la mujer en la publicidad, en Europa 
existe más conceso sobre las medidas que deben adoptar los Estados, para lograr que la mujer tenga 
un trato igualitario en los medios de comunicación, con respecto a las resoluciones emitidas en el 
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Parlamento Europeo establecen la vinculación entre la publicidad sexista y el mantenimiento de la 
discriminación entre hombres y mujeres, con la mencionada resolución, se termina con estériles 
polémicas sostenidas por aquellos que tratan de minimizar e incluso negar la negativa influencia y la 
responsabilidad que los medios de comunicación y la publicidad tienen para la consecución de la 
igualdad de género. 
 
Algo que resulta en la actualidad importante en nuestro país, por el hecho de los 
acontecimientos sobre los contenidos sexistas que se han venido publicando en el Extra y que 
mediante resolución de la SUPERCOM, se estableció que se trataba de un contenido sexista, el 
medio se refirió que esto era un tema moralista, sin darse cuenta de la cuota de responsabilidad que 
tienen los medios de comunicación en lograr difundir una imagen de la mujer respetuosa que 
promueva la igualdad y que se enmarque a lo establecido en la Constitución, Convenios y leyes, 
deben ser conscientes que son los medios de comunicación un instrumento valioso que ayude a no 
reforzar la discriminación que ha venido sufriendo el género femenino por años.  
 
I.4.Contenidos sexistas en la producción nacional 
 
La investigación “Igualdad y no discriminación. Producción Nacional y Publicidad en 
Televisión”, presentada por la Defensoría del Pueblo, determinó que la discriminación y la violencia 
de género que se muestran en ciertos programas televisivos, los patrones y prácticas culturales 
discriminatorias aplicadas a la producción en la televisión nacional de señal abierta, se evidenciaron 







Los programas analizados por la Defensoría del Pueblo en el 2012, en la investigación 
mencionada refleja que en los programas de comedia se encontraron cuatro, de los cinco criterios de 
análisis: racismo, sexismo, machismo y fobia a las diversidades sexuales, estos programas se 
transmiten en horario de 18H00 a 19H00, son programas de comedia, donde se valen de mujeres 
bellas, a las que les visten con prendas cortas y escotes pero el problema surge cuando están mujeres 
lindas y esbeltas son asociadas, con el estereotipo de que por ser rubia y guapa debe ser tonta y así 
las representan . 
 
En cuanto a la pareja feliz, se concluye que es machista ya que se presentan cuadros donde se 
agrede verbalmente a su esposa cuando se refiere a ella como monstruo, animal, bestia; y, 
usualmente suele hacer el ademán de que la va a golpear. 
 
(Ayala, Vistazo, 2012) “El desafío es crear contenidos nuevos. Los guionistas deben ser creadores de 
historias, deben observar las realidades, salirse de estereotipos y entender que Ecuador es diverso”, 
sin embargo existen varios estudios que arrojan que los programas de producción nacional caen en el 
campo del machismo, sexismo, y discriminación. 
 
La realidad marca que este tipo de planteamientos, encuentran sustento y están enmarcados 
dentro de un sistema patriarcal que se niega a morir mediante este tipo de producciones nacionales. 
 
En el caso de La Pareja Feliz, se visualizan dos aspectos estrechamente relacionados: el 
sexismo y el machismo. El primer elemento, está relacionado con la utilización de un 
lenguaje verbal y no verbal que establece diferencias entre hombres y mujeres. El varón 
es quien profiere una serie de insultos y agresiones verbales que denigra las capacidades 
físicas e intelectuales de las mujeres, quienes en su gran mayoría soportan este tipo de 




En opinión del sociólogo (Herrera: Vistazo, 2012) el mayor problema que enfrenta la serie 
“es que un discurso cotidiano tan cargado de machismo y violencia es irresponsable porque refuerza 
imaginarios discriminatorios”. 
 
Estas series como la Pareja Feliz, Mi Recinto, Los Compraditos, se han encargado de 




El papel que juegan los medios de comunicación en la reproducción de la discriminación en 
razón de género es fundamental, entre los programas que más reproducen la violencia y sexismo se 
encuentra el denominado Mi recinto, de los 23 programas estudiados, 13 presentan expresiones 
machistas, de superioridad de los hombres sobre las mujeres, esta cifra representa el 56,52%, 
mientras que 10 programas no presentan este fenómeno y representan el 43,48%. El 61% de los 
programas repiten patrones patriarcales, especialmente los roles impuesto a las mujeres, mientras que 
el 39% no lo hace. (Cerda 2013:41) 
 
Los aspectos que se repiten constantemente en el programa Mi Recinto y que deben 
considerarse “inaceptables” es la reproducción de violencia de género, violencia homofóbica y 
violencia racista. En el programa se mantiene el poder y la estructura de la sociedad patriarcal en la 
que los patrones establecidos para las mujeres son puestas por los hombres y lo que la mujer debe o 
no debe hacer es determinada por ellos. (Cerda 2013:71) 
 
 “A pesar de estar constantemente en el ojo del huracán y en polémica, Mi Recinto lleva al 
aire once años y es transmitido todos los días, lo que significa que el programa tiene una gran 
audiencia” (León: 2008:113) es necesario recalcar que este programa fue trasmitido por muños años 
en franja familiar de 18H00 a 19H00, en un estudio de recepción de medios, se demostró que es la 
infancia quien más observa el programa, siendo el público infantil el más propenso a la recepción. 
(Orozco: 2001 citado en León 2008:114) establece que la audiencia infantil, es vulnerable, pues 
niños y niñas son receptivos a lo que acontece debido a que se hallan en un intenso proceso de 
aprendizaje cultural. 
 
Tomando en consideración que estos programas son en su mayoría receptados por los niños 
y adolescentes, es necesario que su contenido sea revisado para que sus guiones cambien y se 
generen otros de calidad, donde aporten a la cultura y promueven respeto entre seres humanos. El 
Art. 44. Establece que el Estado, conjuntamente con la sociedad y la familia debe promover de forma 
prioritaria el desarrollo integral de las niñas, niños y adolescentes y asegurar el ejercicio pleno de sus 
derechos, se atenderá al principio de su interés superior y sus derechos prevalecerán sobre los de las 




Es necesario que los nuevos Organismos de Control de Medios de Comunicación en este 
caso la SUPERCOM, el CORDICOM, aprovechando que cuentan con un marco legal que los 
respalda como es la propia Constitución,  la LOC, el Reglamento de la LOC, adopten las medidas 
administrativa necesarias para equilibrar los efectos negativos de la difusión de programación y 
publicidad que atenten contra la el principio de no discriminación e igualdad de género, si tomamos 
en cuenta que estos programas de comedia han sido transmitidos durante tanto tiempo. 
 
La Corporación Participación Ciudadana elaboró un estudio investigativo denominado 
“Disminución del sexismo y violencia de género en la programación nacional, la publicidad y los 
noticieros televisivos con incidencia en Ecuador”, para lo cual se observó a seis canales locales 
(cuatro privados y dos públicos) de julio a octubre del 2010 el proyecto arrojo las siguientes cifras: 
mujer objeto, 50,23%; atenta contra la dignidad, 22,07%; mujer estereotipada en rol, 19,25%; atenta 
contra la dignidad racial, 7,98%; y otros casos, 0,47%. 
 
El estereotipo de roles también muestra un marcado sexismo en la televisión nacional, lo que 
se traduce en violencia de género: la mujer es presentada de manera sensual-provocativa (55,77%), 
en rol doméstico (30,77%), como manipuladora (3,85%), como chismosa (1,92%), prototipo de 
belleza-vanidosa (4,81%), con oficios atribuidos exclusivamente a mujeres (1,92%) y como madre el 
único oficio realmente femenino solo el 0,96%. 
 
Al reforzar en la publicidad y en la programación que se difunde la imagen subordinada, 
abnegada de las mujeres, y al reproducir mensajes sexistas, los medios de comunicación contribuyen 
mantener estereotipos y de cierta manera fomentan la violencia, o por lo menos a justificarla. 
 
De lo expuesto sobre lo que han concluido los estudios sobre diferentes programas 
nacionales se evidencia que  las mujeres aparecen como seres no pensantes, cada programa tiene una 
o varias mujeres con cuerpos esbeltos, ropa sexi pero sobre todo las muestran como la típica rubia 
linda pero tonta, esto repercute en la sociedad, porque es común que en el campo laboral si existen 
una mujer guapa lo que se viene  a la mente es que logro conseguir ese puesto de trabajo, más no por 
su inteligencia sino por el simple hecho de ser linda, es así como los medios de comunicación deben 
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ser conscientes que son creadores de opinión pública y por ende deben dejar de difundir la imagen de 
una mujer como objetos sexuales, de consumo, como si siempre estuvieran dispuestas a la 
satisfacción del otro. 
 
 
I.5.Roles y estereotipos 
 
 
La sociedad, se ha encargado de asignar roles diferentes a mujeres y hombres, ha ellas el de 
esposa-madre-ama de casa; en tanto que a ellos se le atribuye, el rol de aportar económicamente y lo 
relaciona con la autoridad y poder. 
 
Los roles de género marcan una desigual participación de las mujeres por un lado; y, de los 
hombres por otro, en el nivel familiar, económico, político, educativo, cultural, laboral, etc., 
ubicando en desventaja a las mujeres en comparación con los hombres. (Bustos, 1989, citado en 
Bustos, 2005). 
 
Por lo que los roles de género se han encargado de determinar acciones, conductas, 
expectativas; y, normas que la sociedad establece como apropiadas o inapropiadas, que están 
íntimamente asociadas, a partir de lo masculino y femenino, marcando la diferencia respecto a cómo 
ser, cómo sentir y cómo actuar logrando  así por ejemplo, relacionar los roles femeninos con todas 
las tareas asociadas a la reproducción, crianza, cuidados, sustento emocional y están inscritos 
fundamentalmente, en el ámbito doméstico y los roles masculinos están asociados a las tareas que 
tienen que ver con el productivo, el mantenimiento y sustento económico, principalmente 
desarrollados en el ámbito público. 
 
Estos roles de género se transmiten de generación en generación y son diferentes de acuerdo 
a cada cultura, y se transmiten mediante las creencias sobre lo que deben ser y hacer según su rol 
femenino o masculino, se denominan estereotipos de género. 
I.5.1. Estereotipos de género 
 
Son creencias sobre las características de los roles típicos que los hombres y las mujeres 




Los estereotipos son producto de tradiciones históricas, modismos, historia cultural, 
marginación social, crisis o conflictos sociales o de la “imaginación” de quienes tienen el poder y los 
medios para crearlos y difundirlos, si bien no puede negarse que muchos estereotipos tienen algo de 
verdad, o que lo hayan tenido en parte en algún momento histórico, también es cierto que exageran, 
magnifican y distorsionan esa parte de la realidad que describen. (Bustos, 2001 citado en 
Bustos2005). 
 
De lo que se deduce que los estereotipos de género son un conjunto de creencias acerca de 
las cualidades, atributos y rasgos de lo que significa ser hombre o ser mujer, tomándose en cuenta la 
apariencia física, intereses, rasgos psicológicos, relaciones sociales, formas de pensar y de sentir, 
ocupaciones, entre otras cosas.  
 
En este sentido la publicidad y los contenidos que se emiten a través de los medios de 
desempeñan un papel muy importante en la utilización de los estereotipos, tal y como señala el 
estudio “Las mujeres en publicidad: análisis, legislación y aportaciones para un cambio”: 
 
La persistencia de estereotipos sexistas se debe en gran parte a la proyección a 
través de los medios de comunicación de imágenes negativas y degradantes de la 
figura de las mujeres, en las que se aprecia una clara separación entre los papeles 
de hombres y mujeres como trabajadores o cuidadoras, activos o a cargo, 
productivos o no reproductivas, que dificulta la participación paritaria de mujeres 
y hombres en la vida familiar y social la publicidad nos convence a través de los 
estereotipos sobre lo ideal o no para nosotros. (Santiso: 2011: 46) 
 
 
La publicidad se ha encargado de reproducir estereotipos que son un instrumento 
fundamental para la continuidad o freno de la desigualdad y de la discriminación sexual. 
 
 
A las mujeres se les ha identificado en roles de amas de casa, madre, maestra, enfermera, en 
tanto que a los hombres en roles de jefe, administrador o representante de la familia, cuando estos 
roles pasan a formar parte de la identidad de un grupo humano, se conocen como estereotipos. Los 
estereotipos se caracterizan por su estaticidad y estancamiento. Rosa Cobo define al estereotipo 
como: (…) un conjunto de ideas simples, pero fuertemente arraigadas en la conciencia, que escapan 
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Así, encontramos a las mujeres relacionadas con estereotipos de belleza, seducción, dulzura, 
sumisión, abnegación, sacrificio, que exaltan el matrimonio y la maternidad; y a los hombres con 
estereotipos de fortaleza, de insensibilidad, de proveedor, de jefe de familia, orientados hacia la 
competitividad. Los estereotipos, como refiere el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia 





Los medios de comunicación se niega a reconocer la actual realidad social de la mujer, y se 
empeña en representarla  de una manera estereotipada, y a pesar de todos los logros alcanzados en 
materia de derechos constitucionales, en Convenios Internacionales, se ven opacados porque su 
imagen está ligada a los quehaceres domésticos, a estándares de belleza exagerados, dar solución a 
este problema generado por la difusión distorsionada de la mujer en publicidad, programas 
televisión, debe empezar con un cambio de actitud social donde estén involucrados Estado, medios 
de comunicación, publicistas y los ciudadanos,  fortalecido a través de un marco legal que a más de 
que conste la prohibición de la difusión de publicidad y contenidos sexistas que discrimine por 
razones, de sexo, raza, etnia, controle sancione y sobre todo, que realice campañas de concienciación 
en los ciudadanos.  
I.5.2. Estereotipos en la publicidad ecuatoriana 
 
Según un Informes de la Defensoría del Pueblo 2012, el 45,6% de la publicidad está dirigida 
a las mujeres, en la investigación se hallaron 95 marcas de las 244 que tienen un peso muy fuerte 
sobre las mujeres y de esta cifra, hay 57 que insisten en el rol de las mujeres como responsables 
únicas de la familia, de los hijos y de la casa. 
 
 
En todos los comerciales que fueron objeto de análisis aparecen mujeres jóvenes y bellas, 
que aceptan con alegría su destino de lavar la ropa y limpiar la casa con gusto; su alegría reside en 
                                                     
7
Amorós, Celia (dir.) (1995) 10 palabras clave sobre mujer. España: Verbo divino. pág. 6617 
8 UNIFEM-UNICEF (2000) “Los modelos masculinos y femeninos en el material educativo”, en Loría Saviñón, Cecilia y 
Ma. Guadalupe López Hernández, Nosotras, nosotros. Reconociendo nuestros roles en el interior de la familia y cómo 
transformarlos Carpeta didáctica, Oaxaca México: IEEPO, colec. Voces del Fondo pág. 14 
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que sus hijos podrán manchar toda la ropa que quieran, pues ellas siempre estarán prestas a 
blanquearlo todo. “(…) Tu ropa blanca como nunca antes la viste en el primer lavado (…)” le dice 
Clorox y “puedes dejar la barra de jabón de lado y restregar con el nuevo Deja”, para que “los niños 
pueden intentar algo nuevo”, explica Deja. 
 
En ninguno de los comerciales expuestos en los párrafos anteriores, los hombres aparecen 
como coprotagonistas o responsables en alguna medida de la casa o del cuidado de los hijos. Su 
presencia es para decirles a las mujeres qué hacer o para ser beneficiarios del trabajo doméstico. 
Solamente son protagonistas cuando se trata de los autos, el alcohol, la salud y el deporte, es decir, 










II. 1 Convenios internacionales firmados por el ecuador que hacen referencia a la 
mujer y medios de comunicación 
 
 
El Ecuador ha ratificado los acuerdos internacionales que hacen referencia a los Derechos 
Humanos de las Mujeres por lo que al ser de carácter vinculante, adquiere compromisos explícitos 
para la promoción de la igualdad de género y los Derechos de las Mujeres: CEDAW (1981), la 
Plataforma de Beijing (1995), Beijing+5 y Beijing+10, El Estatuto de la Corte Penal Internacional y 
los Objetivos de Desarrollo del Milenio (2000) y los Consensos de México (2004) y de Quito (2007) 
en el marco de la CEPAL.  
 
 
II.1.1. Convención sobre la Eliminación de todas las formas de Discriminación Contra 
la Mujer, CEDAW. 1979. 
 
La Convención sobre la eliminación de todas las formas de discriminación contra la mujer o 
CETFDCM (también conocida por sus sigla en inglés CEDAW) es fruto del trabajo de años 
realizado por la Comisión de la Condición Jurídica y Social de la Mujer, que fue creada en 1946 por 
el Consejo Económico y Social de las Naciones Unidas, dicha Comisión, basándose en la 
Declaración sobre la Eliminación de la Discriminación Contra la Mujer de Naciones Unidas de1967, 
y la Asamblea General de Naciones Unidas finalmente la aprueba el 18 de diciembre de 1979, 
entrando en vigor en septiembre de 1981, 30 días después  del depósito del vigésimo instrumento de 
ratificación. 
 
La CEDAW, es un instrumento jurídico internacional, aprobado por los Estados y los 
compromete con una serie de obligaciones para  con las mujeres, es considerada como la Carta 
internacional de los derechos humanos de las mujeres y consta de un preámbulo y 30 artículos, en los 
que define el concepto de discriminación contra la mujer y establece una agenda para la acción 
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nacional con el objetivo de poner fin a tal discriminación,
9
 son normas básicas denominadas también 
derechos humanos establecen derechos y  libertades mínimas, que describen la naturaleza de la 
obligación estatal mediante  leyes, políticas públicas y programas que el Estado debe desarrollar  
para eliminar la discriminación; especifican las diferentes áreas en  las que los gobiernos están 
obligados a eliminar la discriminación; describen el establecimiento y las funciones del Comité de la 
CEDAW; y tratan principalmente sobre la administración y otros  aspectos de procedimientos para la 
firma, ratificación, adhesión y  funcionamiento de la Convención, el Ecuador ratifica el 09 de 
noviembre de 1981. 
 
La Convención obliga a los Estados a adoptar medidas de manera muy concreta para eliminar la 
discriminación contra las mujeres; permite medidas transitorias de “acción afirmativa” a las que se 
les llama también “medidas especiales de carácter temporal, También se comprometen a presentar 
informes nacionales, al menos una vez cada cuatro años, sobre las medidas que han adoptado para 
cumplir las obligaciones impuestas por el tratado. 
 
A través de la CEDAW, se reconoce a la violencia de género como una violación fundamental de 
los derechos humanos y encomendando a los Estados el uso de políticas preventivas y educativas 
acerca de los roles y la posición desigual de hombres y mujeres  
 
El Ecuador ha presentado al Comité, los siguientes Informes:
10
 
 1er Informe: 09/12/1982 
 2do Informe: 09/12/1986 
 3er Informe: 09/12/1990 
 4to Informe: 09/12/1994 
                                                     
9
Cualquier distinción, exclusión a restricción basada en el sexo que tenga por objeto o por resultado menoscabar o anular el 
reconocimiento, goce o ejercicio por la mujer, independientemente de su estado civil, sobre la base de la igualdad del 
hombre y la mujer, de los derechos humanos y las libertades fundamentales en las esferas política, económica, social, 






 5to Informe: 09/12/1998 
 6to y 7mo Informe: 09/12/2006 
 8vo y 9no Informe: 09/12/2012 
 
La CEDAW parten tanto de la propia Declaración de los  Derechos Humanos, como de la 
Carta de las Naciones Unidas que proclaman la igualdad entre mujeres y hombres, pero ya la propia 
Convención en su Preámbulo reconoce que pese al reconocimiento del principio de igualdad en tales 
instrumentos a realidad nos demuestra que “las mujeres siguen siendo objeto discriminaciones“, 
existiendo un consenso unánime entre los países que han firmado y ratificado la Convención de que 
las mujeres, pese a ser más de la mitad de la población existente en el mundo, son las que en mayor 
medida ha sufrido la discriminación en cualquiera de sus formas, lo que se refuerza con los estudios 
del  PNUD 
11cuando constatan que “ningún país del mundo trata a sus mujeres tan bien como a sus 
hombres”. 
 
A través de la CEDAW, se reconocen los derechos de las mujeres y, en su consecuencia, de 
la aplicación del principio de igualdad por razón de género, convirtiéndose en uno de los más 
importantes instrumentos de su tipo y su adopción en el seno de Naciones Unidas, constituyéndose 
en eje previo a la consolidación de la igualdad. tanto formal como material, ya que pese a lo avances 
hacia la igualdad real en muchos países del mundo las mujeres siempre se encuentran infravaloradas 
respecto a los hombres en aspectos como el reconocimiento de los derechos civiles y políticos, el 
acceso a la educación, la igualdad de oportunidades en el trabajo, en el seno familiar, etc. 
 
El artículo 1 de la Convención define lo que se entenderá como discriminación contra la 
mujer “denotará toda distinción, exclusión o restricción basada en el sexo que tenga por objeto o 
por resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio por la mujer, 
independientemente de su estado civil, sobre la base de la igualdad del hombre y la mujer, de los 
derechos humanos y las libertades fundamentales en las esferas política, económica, social, cultural 
y civil o en cualquier otra esfera.” Asimismo los Estados partes de la Convención, condenan la 
discriminación contra la mujer en todas sus formas y se comprometen a tomar medidas adecuadas 
incluyendo las de carácter legislativo, para modificar, eliminar o derogar leyes reglamentos, usos y 
                                                     
11El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo es el organismo de la ONU que promueve el cambio y conecta a 
los países con los conocimientos, la experiencia y los recursos necesarios para ayudar a los pueblos a forjar una vida mejor. 
Está presente en 177 países y territorios, trabajando con los gobiernos y las personas para ayudarles a encontrar sus propias 




costumbres que promuevan o constituyan prácticas discriminatorias contra la mujer con el fin de 
establecer una base jurídica de igualdad entre mujeres y hombres, y la protección efectiva de la 
mujer contra todo acto de discriminación. 
 
El precedente artículo es su referente al contener en el  sus dos principios básicos: la no 
discriminación y la igualdad real de la mujer y, en este tenor, de la interpretación que la Convención  
realiza del concepto de discriminación destacan tres aspectos fundamentales acerca de su definición; 
así como, qué es discriminación y la acción de discriminar, observándose, primeramente, que una ley 
puede ser discriminatoria si tiene por resultado la discriminación de las mujeres, aunque no se haya 
promulgado con la  intención o con el objeto  de discriminarla, incluso,  puede haber sido 
promulgada con toda la intención de “proteger” o “elevar” la condición de las mujeres, pero si su 
resultado es contrario a esto, será una ley discriminatoria, pero en  el caso de que los Estados la 
hayan ratificado su definición de discriminación se convierte en lo que legalmente se debe de 
interpretar, por lo que consecuentemente aquellas definiciones restrictivas contenidas en los sistemas 
jurídicos internos y aplicados en el ejercicio de la tutela judicial por los diferentes agentes que 
operan jurídicamente deberán, en principio, ser modificadas o no ser consideradas legalmente. (Ruiz 
2009). 
 
La Convención reconoce el papel de la cultura y las tradiciones en el mantenimiento de la 
discriminación contra las mujeres, y obliga a los Estados a eliminar los estereotipos en los roles de 
hombres y mujeres, por su repercusión negativa en todos los ámbitos, en razón de que la 
discriminación es el resultado de una construcción social, por lo que establece que los Estados 
deberán adoptar las medidas apropiadas para la modificación de los patrones socioculturales con el 
fin de eliminar los prejuicios y prácticas que se basen en la inferioridad de las mujeres, reconociendo 
que los estereotipos pueden ser creados por los medios de información, en la educación o en el 
interior de las familias, y que poseen consecuencias negativas que generan todo tipo de violencias, 
abusos y desestructuraciones familiares, como son las actitudes de sumisión, los ritos, usos y 
costumbres o los límites a la libertad. 
 
 
II.1.1.1. Protocolo Facultativo (Protocolo CETFDCM), firmado en 1999 
 
El Protocolo Facultativo es un instrumento complementario de la Convención, que permite a 
las partes a reconocer la competencia del Comité para la Eliminación de la Discriminación contra la 




El Protocolo Facultativo fue aprobado por la Asamblea General de Naciones Unidas el 10 de 
diciembre de 1999 y entró en vigencia el 22 de diciembre de 2000, luego de recibirse la décima 
ratificación. Hasta 2006, 87 países lo habían ratificado. 
 
El Comité para la Eliminación de la Discriminación contra la Mujer, de conformidad con lo 
dispuesto en el párrafo 1 del artículo 21 de la Convención, puede hacer sugerencias y 
recomendaciones de carácter general basadas en el examen de los informes y de los datos 
transmitidos por los Estados Partes. Dentro de las 25 recomendaciones generales se Establece la 
siguiente que se relaciona con la mujer y los medios de comunicación. 
“24. A la luz de las observaciones anteriores, el Comité para la Eliminación de la 
Discriminación contra la Mujer recomienda que:  
a) Los Estados Partes adopten medidas apropiadas y eficaces para combatir los actos 
públicos o privados de violencia por razones de sexo. 
c) Los Estados Partes alienten la recopilación de estadísticas y la investigación de la 
amplitud, las causas y los efectos de la violencia y de la eficacia de las medidas para 
prevenir y responder a ella…” 
d) Se adopten medidas eficaces para garantizar que los medios de comunicación respeten a la 
mujer y promuevan el respeto de la mujer. 
 
II.1.2. La Declaración y Plataforma para la Acción de Beijing. 1995. 
 
 
La Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer en Beijing, fue la mayor conferencia que las 
Naciones Unidas ha organizado, asistieron a la Conferencia más de 189 gobiernos, 17.000 
participantes que incluyeron 6.000 delegados gubernamentales, más de 4.000 representantes de las 
ONG, 4.000 periodistas y todas las organizaciones de las Naciones Unidas. 
 
Los 189 Estados Miembro de la ONU adoptaron de forma unánime la Plataforma de Acción 
de Beijing (PAdB) para garantizar mejoras para todas las mujeres sin excepción. Se planteó las 12 
esferas críticas, que constituirán obstáculos para el adelanto de la mujer, e identificó el alcance de las 
medidas que los gobiernos, las Naciones Unidas y los grupos de la sociedad civil deberán tomar para 




Dentro de las doce esferas de preocupación críticas que se identificaron en la PAdB, se 
encuentra, la falta de respeto y la protección inadecuada en cuanto a los derechos humanos, la sub-
representación de la mujer en los medios de comunicación, se evidenció la responsabilidad que 
tenían y tienen los medios y profesionales de la comunicación para la promoción de la igualdad de 
género. La esfera J de especial preocupación definida por la Plataforma de Acción de Beijing en 
1995, se refiere a la mujer y los medios de difusión, debido al rol que tienen para fomentar la 
igualdad de género. Los objetivos plateados fueron: 
 
• J 1. Aumentar el acceso de la mujer y su participación en la expresión de sus ideas y la 
adopción de decisiones en los medios de difusión y por conducto de ellos, así como en las 
nuevas tecnologías de comunicación.  
 




Los medios de difusión, la publicidad y otros ámbitos públicos reflejan la desigualdad entre 
los sexos existentes, a la vez que ayudan a consolidarla, por lo que es necesario combatir esta 
situación y de propiciar el diálogo con los medios de difusión y el sector publicitario sobre su papel y 
su responsabilidad.  
 
Los propósitos que se establecieron en el apartado J se han quedado escasos en cuanto a la 
integración del enfoque de género en el proceso comunicativo, y la construcción de las agendas 
mediáticas, después de la Conferencia de Beijing poco se ha hecho para acabar con la inequidad de 
género estructural que se reproduce a través de los medios. Más de diez años después, aún podemos 
afirmar que la construcción de las noticias y la información carecen de perspectiva de género, tanto 
en las notas periodísticas, como en los distintos productos comunicativos, todavía es necesario de 
construir el modo “sexista” de producir información. 
 
II.2.1. Conferencias de Seguimiento de Beijing: +5, +10, +15 
 
Desde la conferencia de Beijing, se ha celebrado tres revisiones a cinco años para hablar de 
los avances del gobierno en cuanto a la aplicación de la PAdB. 
 57 
 
 (Beijing +5), ocurrió durante la 23ª sesión especial de la Asamblea General sobre “La mujer en el 
año 2000: la igualdad entre los géneros, el desarrollo y la paz para el siglo XXI” en junio de 2000; 
durante el seguimiento, los Estados Miembros adoptaron el documento oficial titulado “Medidas e 
iniciativas adicionales para aplicar la Declaración de Beijing y la Plataforma de Acción en el cual 
identificaron los logros y obstáculos en cuanto a la aplicación de la PAdB, y también propusieron las 
recomendaciones para los gobiernos, el sector privado y la sociedad civil sobre cómo llevar adelante 
la PAdB en los ámbitos global, nacional y regional.” 
(Beijing + 10 ), se celebró durante la 49ª Sesión de la Comisión del Estatus de la Mujer. Los Estados 
Miembros reafirmaron su compromiso a la Declaración de Beijing, su Plataforma de Acción y el 
resultado del documento de Beijing +5, y acordaron acelerar el proceso de aplicación de la PAdB. 
(Beijing +15) los representantes de los gobiernos pusieron especial énfasis en sus logros en lo 
referido a la implementación de la Declaración de Beijing, que comprendían desde el aumento de la 
participación política y económica de la mujer y la creación de mecanismos institucionales para la 
igualdad de género, hasta el incremento de leyes para proteger a las mujeres de la violencia y 
cualquier otro tipo de discriminación. Sin embargo, todos destacaron que aún queda mucho por 
hacer, especialmente en lo que se refiere a la implementación. 
Además, reconoció que existen cuatro retos principales: 
 Existe un vacío sistemático a la hora de aplicar presupuestos con perspectiva de género. 
Dicha elaboración ocurre, muy a menudo, ad hoc; 
 Se sigue produciendo segregación horizontal en el mercado laboral. A pesar de que han 
disminuido las diferencias de género en el empleo, las diferencias salariales y en la 
disponibilidad de trabajo siguen estando presentes y es necesario abordarlas; 
 Sigue existiendo la necesidad de incluir el género en la protección social, en los beneficios 
de pensión, así como de reconocer su contribución a la sociedad en cuanto a los trabajos de 
cuidado no remunerados; 
 Y, por último, el reto principal es implementar/aplicar la legislación actual/vigente, sobre 
todo en lo concerniente a la violencia contra las mujeres.  
 
De los muchos informes que se presentaron durante la reunión, quedó patente que tanto la 
promoción como la implementación de la Declaración de Beijing exigen un enfoque participativo de 
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las múltiples partes interesadas. El representante de Albania reconoció que es esencial que la 
comunidad de ONG fomente el desarrollo de las políticas de género. 
 
II. 3. X Conferencia sobre la Mujer de América Latina y El Caribe de la CEPAL 
 
 
En el Consenso de Quito, adoptado en agosto de 2007, tras la X Conferencia sobre la Mujer 
de América Latina y El Caribe de la CEPAL (Comisión Económica Para América Latina y El 
Caribe), se vuelve a reivindicar el tema de los medios de comunicación como parte de las agendas de 
género en América Latina: 
 
Apartado 12: Adoptar políticas públicas, incluyendo leyes cuando sea posible para erradicar 
contenidos sexistas, estereotipados, discriminatorios y racistas en los medios de 
comunicación y estimular su función como promotores de relaciones y responsabilidades 




TITULO III. El Principio de Igualdad y No Discriminación por Razones 





El principio de Igualdad surgió por primera vez en la Declaración de los Derechos del 
Hombre y del Ciudadano de 1789, la base de la Declaración fue adoptada antes del 14 de julio de 
1789 y dio lugar a la elaboración de numerosos proyectos. Tras largos debates, los diputados votaron 
el texto final el día 26 de agosto y ratificada el 5 de octubre, por el Rey Luis XVI, bajo la presión de 
la Asamblea y el pueblo, que había acudido a Versalles, esta declaración significó, teóricamente, el 
fin de un estado de servidumbre y el acceso a la ciudadanía, otorgándose parcialmente algunos 
derechos humanos, entre ellos el reconocimiento y consolidación de la igualdad. (Ruíz, 2009), en la 
Declaración se definen los derechos "naturales e imprescriptibles” en su artículo 1 señala que” Los 
hombres nacen y permanecen libres e iguales en derechos.” 
 
Existen varias convecciones, tratados, pactos y cumbres, que se han elaborado con la 
finalidad de lograr el respeto de los derechos humanos y en especial que el principio de igualdad y 
no discriminación sean reconocidos, la década de los años 40 supuso el inicio de una gran variedad 
de instrumentos, constitutivos o declarativos, que han marcado medidas y compromisos encaminados 
al logro de los principios de igualdad y no discriminación y que progresivamente han ido avanzando 
hasta la actualidad.  
 
En este sentido encontramos la Carta de las Naciones Unidas
12
, que fue el primer 
instrumento que refleja diversas medidas dirigidas a procurar la igualdad, así como la no 
discriminación por razón de sexo, y que se puede considerar como el inicio de la 
internacionalización de los Derechos Humanos, por  ello  la promulgación de dicho instrumento es 
fundamental para reconocer que la  igualdad y los derechos inherentes al ser humano, sin distinción 
de sexo, es la base de  la libertad, la justicia y la paz en el  mundo, como se contempla en su 
Preámbulo, al  reafirmar la fe en los derechos fundamentales del hombre, en la dignidad y el valor de  
la persona humana, en la igualdad de derechos de hombres y mujeres y de las  naciones grandes y 
pequeñas, la Carta de las Naciones Unidas, establece que se deben  fijar ciertos aspectos para 
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promover el principio de igualdad, de tal manera se convirtió en un innovador instrumento  tomando 
en cuenta  la época de  su promulgación.  
 
Años después, es aprobada en 1948, la Declaración Universal de los Derechos Humanos, en 
su artículo primero señala: “Todos los seres humanos nacen libres e iguales en dignidad y 
derechos…”, y en el artículo dos: “Toda persona tiene todos los derechos y libertades proclamados 
en esta Declaración, sin distinción alguna de raza, color, sexo, idioma, religión, opinión política o de 
cualquier otra índole, origen nacional o social, posición económica, nacimiento o cualquier otra 
condición.” Así mismo, en el preámbulo afirma la igualdad de derechos de hombres y mujeres 
además reconoce la dignidad y los derechos iguales e inalienables de todo ser humano, cuando los 
Estados Partes afirman: “… su fe en los derechos fundamentales del hombre, en la dignidad y el 
valor de la persona humana y en la igualdad de derechos de hombres y mujeres, y se declaran 
resueltos a promover el progreso social y a elevar el nivel de vida dentro de un concepto más amplio 
de la libertad” (DUDH, 1948,preámbulo). 
 
Todos los Pactos y Convenciones Internacionales que apuntan a proteger los derechos 
humanos posteriores a la Declaración de 1948, reafirman el principio de igualdad, dando cuenta por 
una parte de la universalización de dichos derechos, pero sobre todo, de una conciencia ética 
compartida por los Estados y de un consenso internacional en torno a la prioridad de la igualdad 
entre mujeres y hombres. Progresivamente dan origen al establecimiento de marcos normativos 
regionales y nacionales que incorporan en mayor proporción la protección de los derechos humanos 
y avanzan en un visión integral de los mismos, inspirada en la idea que no hay libertad sin igualdad y 
tampoco igualdad sin libertad (Advocaci, 2003 citado en Mora, 2006). 
 
El Principio de Igualdad es un derecho universal e inalienable de todas las personas, 
prescribe que todos los seres humanos deben ser tratados por igual, sin distinción de ningún tipo, 
para conseguir el desarrollo humano integral en condiciones de libertad, dignidad, seguridad 
económica y acceso a las mismas oportunidades, en todos los espacios de participación y desarrollo. 
 
La igualdad, principio de los Estados modernos, es un derecho humano consagrado en la 
Constitución de 2008; y, en los Instrumentos Internacionales de derechos humanos y de las mujeres 
que el país ha suscrito. En nuestra Constitución, el principio de Igualdad otorga a las personas un 
mismo valor independientemente de sus diferencias, garantiza el ejercicio de sus derechos sin 
discriminación por causas de sexo, raza, etnia, edad, condición social, discapacidad, lugar de 
 61 
 
residencia, orientación sexual, identidad de género, adscripción política o creencia religiosa. El 
principio de igualdad porta una noción de justicia al promover el mismo trato a los y las diferentes, el 
Art. 11 establece la garantía constitucional de aplicabilidad directa e inmediata de los derechos 





II.2. Principio de No Discriminación 
 
 
Este Principio de No Discriminación, se encuentra ligado al principio de igualdad  y 
proclama terminar con todas las barreras que impliquen un trato diferente, generando exclusión o 
preferencias, basadas en características de sexo, raza, orientación sexual, etc., que logren menoscabar 
o anular la igualdad de trato y oportunidades. 
 
La Real Academia Española, recoge dos posibles significados del concepto “discriminar”; 
“dar trato de inferioridad a una persona o colectividad por motivos racionales, religiosos, políticos, 
etcétera.” 
 
(Ruíz, 2009) sostiene que el concepto de Discriminación, aparece en el Convenio 111 de 1958, 
concerniente a la Discriminación en Materia de Empleo y Ocupación, quien la definió como 
“cualquier distinción, exclusión o preferencia basada en motivos de raza, color, sexo, religión, 
opinión política, ascendencia nacional u origen social, que tenga por efecto anular o alterar la 
igualdad de oportunidades o de trato en el empleo y la ocupación”, y en ella destacan tres elementos 
fundamentales: 
 
a) que la discriminación lo constituye un acto u omisión que distingue, excluye o da un 
trato diferente a una persona o grupo de personas. 
b) que este tipo de acciones u omisiones está motivado por alguna condición específica 
de la persona. 
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c) que el resultado de dicho acto u omisión es que la persona reciba un trato diferente, es 
decir, que se produzca una anulación o menoscabo en el reconocimiento, goce o 
ejercicio de los derechos humanos y libertades fundamentales de las personas que 
padecen el fenómeno de la discriminación. (19-20). 
 
III.3. Principio de Igualdad de Género en el Ecuador 
 
 
El Estado Ecuatoriano es un Estado Constitucional de Derechos y Justicia Social, a través del 
cual se revaloriza la dignidad de las personas, se reconoce la supremacía de la Constitución, se 
fundamenta en la subordinación de la Legalidad a la Constitución, con rango jerárquico superior a 
las leyes. 
 
La Constitución del 2008 en su artículo 11 numeral consagra el Principio de Igualdad: 
 
Todas las personas son iguales y gozaran de los mismos derechos, deberes y 
oportunidades. Nadie podrá ser discriminado por razones de etnia, lugar de nacimiento, 
edad, sexo, identidad de género, identidad cultural, estado civil, idioma, religión, 
ideología, filiación política, pasado judicial, condición socio-económica, condición 
migratoria, orientación sexual, estado de salud, portar VIH, discapacidad, diferencia 
física; ni por cualquier otra distinción, personal o colectiva, temporal o permanente, que 
tenga por objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de 
los derechos. La ley sancionará toda forma de discriminación. El Estado adoptará 
medidas de acción afirmativa que promuevan la igualdad real en favor de los titulares de 
derechos que se encuentren en situación de desigualdad. 
 
(Arias, 2009) indica que “El Principio de Igualdad de Género y no Discriminación contenido en 
todas las Constituciones es un parámetro jurídico primordial para el desarrollo normativo de las 
legislaciones internas y para la ejecución de políticas estatales, aunque su aplicabilidad debe darse, 
también, en todos los órdenes de la vida pública.” (p-1-2). 
 
En nuestra Constitución, el Principio de Igualdad otorga a las personas un mismo valor 
independientemente de sus diferencias. Este principio establece una noción de justicia al promover el 
mismo trato a los y las diferentes, y en su Artículo 66 numeral 4 configura el derecho a la “igualdad 
formal, igualdad material y no discriminación,” y de esta manera efectivizar el pleno goce, como 
principio y como un derecho derecho, en todos los aspectos de la vida pública y, a través de otras 
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normas legales el Estado deberá aplicar medidas de acción afirmativa que promuevan la igualdad 
real en favor de titulares de derechos que se encuentren en situación de desigualdad, para poder 
superar esa situación en la que se han encontrado por muños años  los sectores discriminados. 
III.3.1. Principio de igualdad de género en los medios de comunicación 
 
El Principio de Igualdad de género, reconoce y garantiza a las personas el derecho a la 
igualdad formal, material y no discriminación, varias normas legales, contribuyen al cumplimiento 
de la igualdad, que consta como principio y como un derecho. 
 
El principio de igualdad contiene un doble mandato: mandato de igualdad formal y el de 
igualdad material el primero impone la obligación  de dar un trato no discriminatorio, mientras que el 
segundo mandato obliga a tener en cuenta las desigualdades existentes; y, a intervenir para 
corregirlas y de este modo lograr una  igualdad real y efectiva, esta igualdad formal y real son  
complementarios a este principio,  lo que  conlleva a la prohibición de discriminación entre hombres 
y mujeres, refiriéndose específicamente a la discriminación por razones de género. 
 
La igualdad como derecho consagrado en la Constitución, exige al estado y sus Instituciones 
una modificación del modelo patriarcal, y la libertad no se puede establecer en una sociedad que 





La Constitución consagra como un deber primordial del Estado, el garantizar “el efectivo 
goce” de los derechos establecidos en la Constitución e Instrumentos Internacionales de derechos 
humanos ratificados por el Ecuador, exigiendo su inmediata aplicación en los ámbitos público, 
administrativo y judicial. El ejercicio de estos derechos se regirá por principios de igualdad y no 
discriminación como lo establece el art. 11 Nº 2 “Todas las personas son iguales y gozarán de los 
mismos derechos, deberes y oportunidad de (…) La ley sancionará toda forma de discriminación. El 
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Una definición generalizada de la transversalidad de género la proporciona el ECOSOC en 1997 al señalar que se trata de 
un “proceso de valoración de las implicaciones para hombres y mujeres en cualquier acción planeada, incluyendo la 
legislación, políticas y programas, en todas las áreas y niveles. Es una estrategia para hacer de las preocupaciones y 
experiencias, tanto de mujeres como de varones, una dimensión integral del diseño, implementación, monitoreo y 
evaluación de políticas y programas en todas las esferas, política, económica y social, de modo que ambos géneros se 
beneficien igualitariamente. El objetivo último es alcanzarla igualdad entre los géneros” 
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Estado adoptará medidas de acción afirmativa que promuevan la igualdad real en favor de los 
titulares de derechos que se encuentren en situación de desigualdad”.15 
 
La Constitución reconoce la discriminación por razones de género que prexiste, por lo que 
establece la obligación de adoptar medidas de acción positiva que sean necesarias, para superar la 
discriminación. 
 
Los preceptos, antes señalados son el marco en el cual las acciones del Estado deben 
circunscribirse, sobre todos en los ámbitos en los que se desarrolla la vida política y social, entre 
ellos, como es obvio, en el ámbito de la comunicación, una esfera de especial trascendencia para 
lograr la igualdad real y efectiva entre hombres y mujeres, la norma constitucional en su Artículo 19  
hace énfasis en  la regulación que debe hacer la ley, sobre la  prevalencia de contenidos con fines 
informativos, educativos y culturales en la programación de los medios de comunicación, (…) y 
prohíbe la emisión de publicidad que induzca a la violencia, la discriminación, el racismo, la 
toxicomanía, el sexismo, la intolerancia religiosa o política y toda aquella que atente contra los 
derechos. 
 
Entre los elementos en los que se basa la sociedad está la comunicación, a través de ella se van 
creando y transformando ideas, las convicciones de ese grupo social pasan a ser el fundamento del 
orden político y jurídico que establezca dicho grupo. Por eso, si en la comunicación se transmite una 
imagen de la mujer distorsionada e irreal, en el orden político y jurídico se proyectará esa misma 
distorsión y las mujeres no podrán ocupar el lugar que les corresponde ni ejercer sus derechos en 
condiciones de igualdad. 
 
La discriminación en los medios de comunicación, se ve reflejada en la difusión de una 
imagen no real y equivocada de la mujer ecuatoriana actual, la publicidad y los contenidos emitidos 
en programación nacional, son estereotipados y sexistas, a la mujer se la encasilla en roles 
secundarios y subordinados al hombre, logrando perennizar y fortalecer esta imagen distorsionadora 
esos roles y la discriminación que traducen.  
 
 
Salvador (2008) sostiene que: “las acciones dirigidas a eliminar la imagen distorsionada de la 
mujer; y, a construir una imagen real y equilibrada de las mujeres y de su papel en la sociedad, son 
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Constitución de la República 2008 
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uno de los elementos primeros y principales del mandato de la igualdad real y efectiva entre hombres 
y mujeres. (p.187). 
 
Existe otra norma constitucional, sobre la regulación de los contenidos emitidos por los 
medios de comunicación, mediante el cual el estado va más allá  de velar por la igualdad de género, 
y sostiene que el Estado, la sociedad y la familia promoverán de forma prioritaria el desarrollo 
integral de las niñas, niños y adolescentes, y asegurarán el ejercicio pleno de sus derechos; se 
atenderá al principio de su interés superior y sus derechos prevalecerán sobre los de las demás 
personas, ante esto el Estado debe adoptar: “medidas que aseguren a los niños, niñas y 
adolescentes(…)Protección frente a la influencia de programas o mensajes, difundidos a través de 
cualquier medio, que promuevan la violencia, o la discriminación racial o de género. Las políticas 
públicas de comunicación priorizarán su educación y el respeto a sus derechos de imagen, integridad 
y los demás específicos de su edad. Se establecerán limitaciones y sanciones para hacer efectivos 
estos derechos.”16 
 
Para garantizar el cumplimiento de la norma constitucional señalada, la Asamblea Nacional 
debe crear leyes que considere necesarias para que sean aplicables los derechos consagrado en la 
constitución y adoptar medidas concretas, para eliminar la discriminación existente en el ámbito de 
la comunicación, en virtud de ello es que se aprueba la Ley Orgánica de Comunicación, mediante la 
cual se crea el Consejo de Regulación de la Información , en adelante CORDICOM y la 
Superintendencia de Control de la Información, en líneas siguientes la señalaremos como la 
SUPERCOM. 
 
Las exigencias que derivan del Principio de Igualdad y de las restantes disposiciones 
constitucionales, en el ámbito de la comunicación, no se refieren sólo a la imagen que los medios 
transmiten de la mujer, sino también a la necesidad de fomentar el ejercicio de  las libertades de 
expresión e información por las mujeres, al acceso en condiciones de igualdad a los medios, al 
acceso en condiciones de igualdad a la información, educación y cultura, sin embargo, destaca por su 
importancia la exigencia de garantizar que los medios transmitan una imagen de la mujer real y 
equilibrada. (Salvador ,2008) 
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III. 3.1.2. Igualdad Formal 
La igualdad formal o igualdad ante la ley significa que a todas las personas se nos debe 
aplicar la ley de igual manera y que todas las personas tenemos derecho a ser protegidas por la ley 
por igual. Este principio prohíbe todo trato diferenciado que sea arbitrario e injusto. Además prevé la 
prohibición de discriminar a las personas entre otras por razones de sexo, identidad sexual, etc. 
 
La igualdad formal es el reconocimiento, desde el punto de vista jurídico, de un tratamiento 
igual a hombres y mujeres. Se trata de la igualdad en la ley y ante la ley, proclamada en los textos de 
las Constituciones. 
 
III. 3.1.3. Igualdad Material 
La igualdad material o sustancial, configura la igualdad de género. Consagra una igualdad 
real y efectiva, que llama a rebasar la sucinta igualdad jurídica tradicional, ya que exige la 
intervención del Estado y de la población en el plano económico y social, para eliminar o paliar las 
situaciones de desigualdad. Por ello, es importante conjugar la exigencia de igualdad en los ámbitos 
económico, social y cultural para entender la igualdad sustancial y para lograr una verdadera 
igualdad de género. (Cajas 2008) 
 
El Comité de la CEDAW, considera que un enfoque jurídico puramente formal no es 
suficiente para lograr la igualdad material se requiere que la mujer tenga las mismas oportunidades 
desde un primer momento y que disponga de un entorno que le permita conseguir la igualdad de 
resultados. No es suficiente garantizar a la mujer un trato idéntico al del hombre. El logro del 
objetivo de la igualdad sustantiva también exige una estrategia eficaz encaminada a corregir la 
representación insuficiente de la mujer y una redistribución de los recursos y el poder entre el 










Título IV. La publicidad y contenidos sexistas en los medios de 
comunicación en el marco regulatorio ecuatoriano 
 
IV.1. La regulación desde el ámbito constitucional y el ordenamiento jurídico derivado.
  
 
El Ecuador es un Estado Constitucional de Derechos y Justicia, en concordancia con 
Principios y normas de la Convención Interamericana sobre Derechos Humanos, se reconocen los 
derechos a la comunicación, en el artículo 384 de la Constitución de la República, prescribe que el 
sistema de comunicación social debe asegurar el ejercicio de los derechos a la comunicación, la 
información y la libertad de expresión y fortalecer la participación ciudadana 
 
La Constitución Política, contempla varios artículos que dan una nueva importancia a la 
comunicación como fuente de información y bienestar social, es así como el Artículo 16 establece el 
derecho a una “comunicación libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los 
ámbitos de la interacción social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios 
símbolos (…)”,  y a su vez, es consciente de la necesidad de regular el contenido de programación y 
publicidad que emiten los  medios de comunicación, por lo que en su Artículo 19 señala que: “La ley 
regulará la prevalencia de contenidos con fines informativos, educativos y culturales en la 
programación de los medios de comunicación, y fomentará la creación de espacios para la difusión 
de la producción nacional independiente.  
 
Se prohíbe la emisión de publicidad que induzca a la violencia, la discriminación, el racismo, 
la toxicomanía, el sexismo, la intolerancia religiosa o política y toda aquella que atente contra los 
derechos”.  
 
La Constitución evidenciando que los medios de comunicación y la educación, constituyen 
un binomio inseparable como elementos de socialización y de mejora intelectual, especialmente en el 
caso de los niños y adolescentes. Siendo  claro que existe una abusiva presencia de los medios de 
comunicación en los más variados espacios de nuestra vida, por lo que al ser un deber del Estado 
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velar por el cumplimiento de los derechos, este conjuntamente con la sociedad y la familia deben 
promover de forma prioritaria el desarrollo integral de las niñas, niños y adolescentes, de manera que 
aseguren el eficaz goce de sus derechos, los mismos que prevalecerán sobre los de las demás 
personas, es por ello que en su Art.46 se establece que se debe adoptar medidas que aseguren a las 
niñas niños y adolescentes: “ 7. Protección frente a la influencia de programas o mensajes, 
difundidos a través de cualquier medio, que promuevan la violencia, o la discriminación racial o de 
género. Las políticas públicas de comunicación priorizarán su educación y el respeto a sus derechos 
de imagen, integridad y los demás específicos de su edad. Se establecerán limitaciones y sanciones 
para hacer efectivos estos derechos”. 
En armonía con la Constitución, el Plan Nacional del Buen Vivir establece en su quinto 
objetivo el “Construir espacios de encuentro común y fortalecer la identidad nacional, las identidades 
diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad”. Por lo que el ejercicio de la comunicación, 
promoción y regulación se articula a través de la política 5.5, 
17que apunta hacia “garantizar a la 
población el ejercicio del derecho a la comunicación libre, intercultural, incluyente, responsable, 
diversa y participativa”. Para lo cual existen 16 lineamientos estratégicos, de los cuales 8 están 
relacionados con la regulación, promoción y difusión de producción, programación y contenidos 
educativos, pertinentes, que aporten a erradicar estereotipos que atentan a las personas en sus 
diversidades y a su vez fortalezcan la identidad. En este horizonte, se incluye en el literal d, el 
siguiente lineamiento estratégico: “Promover la regulación de la programación de los medios de 
comunicación, desde un enfoque de derechos humanos y de la naturaleza”.  
 
IV.1.1. Marco legal 
 
Antes que  la Asamblea Nacional, expida la Ley Orgánica de Comunicación, el  Consejo 
Nacional de Telecomunicaciones - CONATEL, era el organismo encargado de  regular y controlar, 
en todo el territorio nacional, la calidad artística, cultural y moral de los actos o programas de las 
estaciones de radiodifusión y televisión de los contenidos. 
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El Consejo Nacional de Telecomunicaciones es un organismo autónomo de derecho público, 
con personería jurídica, con sede en la Capital de la República, y se encuentra integrado por: El 
delegado del Presidente de la República, en este caso en Ministro de Telecomunicaciones, quien lo 
preside; el Ministro de Educación y Cultura o su delegado; un Representante de las Cámaras de 
Producción, el Secretario de SENPLADES o su delegado y el Superintendente de 
Telecomunicaciones. 
 
La Ley de Radiodifusión y Televisión en su Artículo  58: “prohíbe a las estaciones de 
radiodifusión y televisión: c) Promover la violencia física psicológica, utilizando niños, mujeres, 
jóvenes o ancianos, incentivar, realizar o motivar, el comercio sexual, la pornografía, el consumo de 
drogas, la intolerancia religiosa o política y otros actos análogos que afecten a la dignidad del ser 
humano. h) Realizar publicidad de artículos o actividades que la Ley o los Reglamentos prohíben”. 
 
De igual manera el  Art. 48 establece: “Las estaciones de radiodifusión y televisión 
elaborarán y emitirán su programación sujetos a las siguientes normas: a) Podrán énfasis, con 
espíritu objetivo, en el conocimiento y la divulgación de la realidad nacional e internacional(…); b) 
Defenderán, promoverán y exaltarán los aspectos positivos de las tradiciones, usos sociales, 
costumbres, creencias religiosas y demás valores propios de la cultura nacional; e) La programación, 
incluida los avances de los programas y la publicidad, será apta para todo público, desde las 06h00 
hasta las 21h00. En consecuencia, en este período de tiempo se evitarán escenas o imágenes de 
violencia, crueldad, actos sexuales explícitos o de promiscuidad. El objetivo será la prevención y 
regeneración de los vicios u otras desviaciones de la conducta individual o social, y el lenguaje 
utilizado debe ser el de uso moralmente admisible para todo público. Por tanto, en la programación 
se evitará la improvisación y el empleo de frases y términos vulgares (…)”. (Ley de Radiodifusión y 
Televisión). 
 
El Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL), en Sesión 09 de 08 de febrero, 
ante la denuncia que realizó el Defensor del Pueblo del Ecuador, en el 2012, sobre la difusión 
televisiva en todas las franjas horarias, el comercial denominado “Una historia de Tubos Rival”, que 
describe: “Dos chicas jóvenes pasan frente a una construcción y los obreros empiezan a silbar y 
galantear, compitiendo entre ellos. Se comparan con un martillo y un serrucho y finalmente, el 
favorecido con las sonrisas de las muchachas y que logra llamar la atención, es el que se compara 
con “Tubos Rival,” por contener lenguaje que atenta contra el derecho a la dignidad de las mujeres y 




Resolvió la abstención de transmitir el comercial “Una Historia con Tubos Rival”, a todas las 
estaciones de televisión abierta, para que se abstengan de transmitir esta publicidad; así como, 
mensajes publicitarios que atenten con lo dispuesto en el Art.19 de la Constitución de la República y 
Art. 58 de la Ley de Radiodifusión y Televisión. 
 
Esta resolución es un precedente en el Ecuador sobre la prohibición y suspensión de esta 
publicidad en el país tener mensajes que inducen a la discriminación, el sexismo y el androcentrismo, 
vulnerando los derechos a la igualdad formal y real y a la no discriminación por razones de género, 
en contra de las mujeres. (Anexo1) 
 
IV.1.1.2. Ley Orgánica de Comunicación  
 
 
 En virtud de que es necesario crear los mecanismos legislativos idóneos para el pleno y 
eficaz ejercicio del derecho a la comunicación de todas las personas, en forma individual o colectiva, 
y por ser imprescindible adecuar un régimen de legislación a los derechos de comunicación; así 
como, el mejoramiento de la calidad de contenidos difundidos por los medios de comunicación, y el 
establecimiento de las consecuencias jurídicas para evitar un uso abusivo e irresponsable uso de la 
libertad de expresión; esta ley entra en vigencia el 25 de junio del 2013, la misma tiene por objeto 
desarrollar, proteger y regular, en el ámbito administrativo, el ejercicio de los derechos a la 
comunicación establecidos constitucionalmente. 
 
La Ley Orgánica de Comunicación, dentro de su capítulo de disposiciones preliminares y 
definiciones, establece el concepto de  contenido comunicacional como todo tipo de información u 
opinión que se produzca, reciba, difunda e intercambie a través de los medios de comunicación 
social
18
,  y define que son  medios de comunicación: las empresas, organizaciones públicas, privadas 
y comunitarias, así como a las personas concesionarias de frecuencias de radio y televisión, que 
prestan el servicio público de comunicación masiva que usan como herramienta medios impresos o 
servicios de radio, televisión y audio y vídeo por suscripción, cuyos contenidos pueden ser generados 
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Los medios de comunicación deben tomar en cuenta que la información que van a difundir 
será de interés general cuando sea sobre asuntos públicos y de interés general, y que los contenidos 
considerados de entretenimiento están dentro del campo de la información de relevancia pública, 
cuando en tales contenidos se viole el derecho a la honra de las personas u otros derechos 




Un aspecto importante de la Ley, se determina a través de los señalado en el Artículo 8 sobre 
la prevalencia de difusión de contenidos, determinándose que los contenidos que transmitan los 
medios de comunicación deben ser de carácter informativo, educativo y cultural, los mismos deben 
propender hacia la calidad y refuerzo de los valores y los derechos fundamentales consignados en la 
Constitución y en los instrumentos internacionales de derechos humanos. 
 
La LOC, establece en su Artículo 9 y 10, la obligación a todos los medios de comunicación 
social de expedir un código deontológico, para mejorar sus prácticas de gestión interna y su trabajo 
comunicacional, tomando en consideración las normas referidas a la dignidad humana, dentro de la 
cual se enmarca; el respeto a la honra, a la reputación de las personas, la abstención  de realizar y 
difundir contenidos y comentarios discriminatorios; y, el respeto a la intimidad personal y familiar, 
otras normas mínimas que deben tomar en cuenta  está relacionada con los grupos prioritarios de 
atención dentro de las que destacan el no incitar a los niños, niñas y adolescentes a que imiten 
comportamientos perjudiciales para su salud, proteger el derecho a la imagen y privacidad del 
adolescente en conflicto con la ley, evitar la representación donde se haga burla de las 
discapacidades físicas o psíquicas de las personas, así como, de proyectar una visión negativa del 
envejecimiento, se establece las normas del ejercicio profesional y las relacionadas con las prácticas 
de los  medios de comunicación social que para elaborar sus códigos deontológicos a la hora de 
informar, en caso de que exista incumplimiento de las normas establecidas en el artículo 10 de la Ley 
Orgánica de Comunicación, cualquier ciudadano podrá denunciar ante la SUPRECOM, la que 
se encargara de sancionar.( el subrayado me pertenece) 
 
De lo mencionado, a pesar de que es un avance que los medios de comunicación elaboren su 
propio código deontológico, por tratarse de un mecanismo de autorregulación, para que la 
información y el manejo de contenidos emitidos se enmarquen en lo establecido por la Constitución 
y respeto el derecho de los ciudadanos, podemos darnos cuenta que dentro de las normas mínimas 
que se debe tomar en cuenta no consta de manera expresa  que evitar  usar un lenguaje sexista, y 
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abstenerse de difundir estereotipos, sin bien es cierto que en la Ley consta la prohibición en los 
medios de comunicación de difundir contenidos discriminatorios, es necesario que dentro del 
mencionado  código se establezca de manera pormenorizada la obligación de no emitir mensajes 
sexistas y estereotipados de la mujer en el respectivo medio. Regulación de contenidos. 
 
La LOC, establece en su Art. 73 la presencia de un Defensor de  Audiencias que será 
designado mediante concurso público organizado por el Consejo de Participación Ciudadana y 
Control Social, el defensor deberá implementar mecanismos de interactividad con sus audiencias y 
lectores, y espacios para la publicación de errores y correcciones. 
 
Sobre la Regulación de contenidos, que es el tema que concierne hacer un análisis la LOC, 
identifica y clasificar los contenidos de publicación y programación difundidos en los medios de 
comunicación social en: 
Informativos –I, de opinión –O, formativos/educativos/culturales –F, 
entretenimiento –E, deportivos -D; y, publicitarios – P, conforme lo estable el 
Artículo 60 esta clasificación se la debe realizar con criterios y parámetros 
jurídicos y técnicos, señalando si son o no aptos para todo público, con el fin de 
que la audiencia pueda decidir informadamente sobre la programación de su 
preferencia. 
 
El Artículo 61, de esta norma legal define como contenido discriminatorio todo mensaje que 
se difunda por cualquier medio de comunicación social que connote distinción, exclusión o 
restricción basada en razones de etnia, lugar de nacimiento, edad, sexo, (…) y otras que tenga por 
objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos humanos 
reconocidos en la Constitución y en los instrumentos internacionales de derechos humanos, o que 
incite a la realización de actos discriminatorios o hagan apología de la discriminación. En el artículo 
siguiente se prohíbe la difusión de contenidos discriminatorios y de mensajes a que constituyan 
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La Ley Orgánica de Comunicación señala que el contenido será calificado como 
discriminatorio cuando el Consejo de Regulación y Desarrollo de la Información y Comunicación 
establezca, mediante resolución motivada, la concurrencia de los siguientes elementos: 
1. Que el contenido difundido denote algún tipo concreto de distinción, exclusión o restricción; 
2. Que tal distinción, exclusión o restricción esté basada en una o varias de las razones establecidas 
en el artículo 61 de esta Ley; y, 
3. Que tal distinción, exclusión o restricción tenga por objeto o resultado menoscabar o anular el 
reconocimiento o goce de los derechos humanos garantizados en la Constitución y en los 
instrumentos internacionales; o que los contenidos difundidos constituyan apología de la 
discriminación o inciten a la realización de prácticas o actos violentos basados en algún tipo de 
discriminación. 
Este proceso consiste en que una vez presentado el reclamo por difusión de contenidos 
discriminatorios, ala SUPERCOM, este Organismo debe solicitar al CORDICOM, que emita una 
resolución motivada sobre si dicho reclamo contiene o no elementos para ser calificados como 
discriminatorios, en el término de 15 días, para después ser notificado a la SUPERCOM, con dicha 
resolución para que el Organismo de Control aplique la sanción administrativa correspondiente y 




Cuando se ha establecido, que se ha difundido contenidos discriminatorios, las medidas 
administrativas a aplicarse se encuentran establecidas en el Artículo 64 de la LOC, las mismas van 
desde 1. Una disculpa pública presentada por escrito de la directora o del director del medio de 
comunicación presentada por escrito a la persona o grupo afectado con copia a la SUPERCOM, 2. 
Lectura o transcripción de la disculpa pública en el mismo espacio y medio de comunicación en que 
se difundió el contenido discriminatorio; 3. En caso de reincidencia se impondrá una multa 
equivalente del 1 al 10% de la facturación promediada de los últimos tres meses presentada en sus 
declaraciones al Servicio de Rentas Internas, considerando la gravedad de la infracción y la cobertura 
del medio; y, en caso de reincidencia la multa será el doble de lo cobrado en cada ocasión anterior. 
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A más de lo señalado anteriormente la SUPERCOM, puede remitir a la Fiscalía, para la 
investigación de un presunto delito, copias certificadas del expediente que sirvió de base para 
imponer la medida administrativa sobre actos de discriminación. 
 
Dentro de lo establecido sobre las franjas horarias y clasificación de audiencias, se encuentra 
la clasificación A: Apta para todo público que va desde las 06:00 a las 18h00; la franja de 
responsabilidad compartida que va desde las 18h00 a las 22h00, que es apta para todo público, con 





Sobre los contenidos violentos la LOC, lo define como aquel que denote el uso intencional 
de la fuerza física o psicológica, de obra o de palabra, contra uno mismo, contra cualquier otra 
persona, grupo o comunidad; así como, en contra de los seres vivos y la naturaleza, sin embargo se 
da paso a que este contenido se difundan en la franja de responsabilidad compartida y adultos.  
 
La sanción administrativa será de 1 a 5 salarios básicos en caso de que contenidos violentos 
se trasmitan en la franja de apta para todo público. 
 
EL Artículo 67 de la Ley Orgánica, prohíbe la difusión a través de los medios de 
comunicación de todo mensaje que constituya incitación directa o estímulo expreso al uso ilegítimo 
de la violencia, a la comisión de cualquier acto ilegal, la trata de personas, la explotación, el abuso 
sexual, apología de la guerra y del odio nacional, racial o religioso. 
 
Con respecto a las responsabilidades de los medios de comunicación social, teniendo en  
consideración que la información es un derecho constitucional y un bien público, la comunicación 
social debe ser prestada con responsabilidad y calidad, respetando los derechos establecidos en la 
Constitución, los instrumentos internacionales y contribuyendo al buen vivir de las personas, 
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encontramos las siguientes que establece el artículo 71 de la mencionada ley:  respetar los derechos 
humanos y promover su plena aplicabilidad, acatar y promover la obediencia a la Constitución, a las 
leyes y a las decisiones legítimas de las autoridades públicas, impedir la difusión de publicidad 
engañosa, discriminatoria, sexista, racista o que atente contra los derechos humanos de las personas, 
etc. 
 
Es decir que expresamente la ley establece que dentro de las responsabilidades de los medios 
de comunicación, se encuentra el impedir la difusión de publicidad sexista. 
 
En lo referente a publicidad el Art.92 establece que los actores de la publicidad conformada 
por anunciantes, agencias de publicidad y medios de comunicación social se regularan a través del 
Reglamento de la LOC, tomando en cuenta los parámetros de equidad, respeto y responsabilidad 
social. 
 
Se establece además que publicidad y propaganda deben respetar los derechos garantizados 
por la Constitución y los tratados internacionales. 
 
Dentro de lo que establece el Artículo 94 el Superintendente de la Información y 
Comunicación, dispondrá la suspensión de la publicidad que circula a través de los medios de 
comunicación cuando ésta viole las prohibiciones establecidas en este artículo o induzca; entre otros 
motivos, al sexismo. Esta medida puede ser revocada por el mismo Superintendente o por el juez 
competente.  
IV.1.1.3. Reglamento a la Ley Orgánica de Comunicación 
 
 
El 27 de enero del 2014, entra en vigencia el Reglamento a la Ley Orgánica de 
Comunicación, a través de la cual se norma la aplicación de derechos, obligaciones, atribuciones, 
obligaciones y deberes de las autoridades, instituciones y demás actores encargados de la gestión y 
control administrativo de la mencionada ley. 
 
El reglamento establece que el Código Deontológico, deberá ser presentado a la 
SUPERCOM, hasta el 31 de diciembre, los mismos deben ser distribuidos a sus trabajadores y 




Según lo establecido en el artículo 73 de la LOC, sobre el Defensor de Audiencias y 
Lectores, el reglamento establece que durarán en su cargo por un período de dos años, pudiendo 
participar en un nuevo proceso para ser elegidos por un período adicional. En cuanto a las 
atribuciones y responsabilidades de los Defensores se encuentra el Atender los reclamos de los 
ciudadanos y procesarlos diligentemente,  Realizar actos de mediación entre los ciudadanos y los 
medios de comunicación por los reclamos, propuestas y observaciones formuladas en relación al 
ejercicio de los derechos y obligaciones que establece la Ley Orgánica de Comunicación, de modo 
que los conflictos generados puedan ser procesados directamente entre los actores, deben comunicar 
a los ciudadanos la respuesta que dará el medio de comunicación a sus reclamos y vigilar que ésta 
sea publicada por el medio de comunicación y deberá formular observaciones y recomendaciones a 
los directivos del medio de comunicación para mejorar su desempeño en relación al cumplimiento de 
las responsabilidades y obligaciones establecidas en la Ley Orgánica de Comunicación, 
especialmente en relación al contenido del Art. 71. Que se refiere a las responsabilidades comunes de 
los medios de comunicación social. 
 
En cuanto a los reclamos de ciudadanos a cualquier medio de comunicación, estos serán 
dirigidos al defensor de las audiencias y lectores, por escrito o por la página web del medio, que será 
gestionada por el defensor de las audiencias. 
 
Sobre el tema de publicidad el Artículo 38 del Reglamento a la LOC, la define como 
cualquier forma remunerada o pagada de difusión de ideas, mercaderías, productos o servicios por 
parte de cualquier persona natural o jurídica con fines comerciales. 
 
El mencionado reglamento establece en los artículos 52 Y 53, que dentro de las 
responsabilidades de las agencias de publicidad y de otros actores de publicidad deben abstenerse de 
incluir mensajes sexistas, discriminatorios, racistas o que violen los derechos fundamentales de las 
personas en las piezas publicitarias de su creación, caso contrario serán sancionados por la 
SUPERCOM. 
 
Dentro de las normas del Reglamento establece, la prohibición de publicidad y propaganda 
que no respeten los derechos garantizados por la Constitución y los tratados internacionales., 
extendiéndose a todo tipo de publicidad impresa o audiovisual, a aquella que es fija o móvil, que se 




En los artículos siguientes se define lo que es un publirreportaje, la publicidad no comercial, 
la publicidad política, los programas de televenta y la propaganda que la define como todo tipo de 
mensaje para inducir, a través del sentimiento o la razón, actitudes y acciones con la intención de 
convencer al público para que adopte la actitud que representa un determinado producto, persona o 
idea. 
 
Y menciona que la difusión de publicidad y propaganda con contenido sexual en cualquier 
grado de participación de niñas, niños o adolescentes, y de sustancias estupefacientes y psicotrópicas 
de producción, distribución y comercialización está prohibida por la ley, la publicidad y promoción 
de bebidas alcohólicas y cigarrillos estará permitida únicamente al interior delos lugares donde se 
comercializa el producto y de acceso exclusivo para mayores de edad.  
 
De lo expuesto, sobre el articulado del presente reglamento se ha desarrollado un normativa 
sobre la producción de publicidad nacional, se establece que las agencias de publicidad se abstengan 
de incluir mensajes sexistas, pero esto se lo hace de manera general, a diferencia de la regulación  
sobre bebidas alcohólicas, sustancias estupefacientes,  alimentos y sobre la publicidad con contenido 
sexual está expresamente prohibida, si existe cualquier grado de  participación de niños, niñas y 
adolescentes, convirtiéndose en un derecho que responde al principio de interés superior  que les 
asiste. 
 
Sin embargo en el caso de la publicidad y contenidos sexistas, no se logra una regulación 
pormenorizada sobre la prohibición de la publicidad ligada a roles de género y estereotipos, sobre la 
cosificación de la mujer, o contenidos en los que se denigra a mujer a través de la difusión de los 
medios de comunicación, incluso sería necesario que dentro de la propia Ley y su reglamento, se 
desarrolle el concepto de violencia simbólica en los medios de comunicación, para que la misma este 
prohibida, proponiéndose así a lograr erradicar la violencia mediática, el machismo y la manera de 






IV.2. Organismos de Control 
 
IV. 2.1. Consejo de Regulación y Desarrollo de la Información y Comunicación 
(CORDICOM) 
 
La LOC, en su Artículo 47, establece la creación del Consejo de Regulación y Desarrollo de 
la Información y Comunicación, y el artículo 48 establece la integración de este Consejo, señalando 
que se conformara por un representante de: i) la Función Ejecutiva, que es el que lo presidirá, ii) 
Consejos Nacionales de Igualdad, iii) Consejo de Participación Ciudadana y Control Social, iv) 
Gobiernos Autónomos Descentralizados y IV) del Defensor Pueblo.  
 
Las atribuciones del CORDICOM, están vinculadas con la implementación de mecanismos 
para el ejercicio de los derechos de los usuarios de los servicios de comunicación e información, la 
regulación del acceso universal, la clasificación de contenidos y franjas horarias, la implementación 
de mecanismos que permitan una programación variada con orientación a programas educacionales 
y/o culturales y la difusión de las formas de comunicación propias de los distintos grupos sociales, 
étnicos y culturales, la elaboración de estudios respecto al comportamiento de la comunidad sobre el 




A partir de la vigencia de la Ley Orgánica de la Comunicación el 25 de junio del 2013, 
contemplaba la creación de este nuevo organismo que un mes después de la publicación de la LOC, 
entro en funciones dentro de las cuales esta diseñar e implementar normativas y mecanismo para 
desarrollar, proteger y regular los derechos de la comunicación e información. 
 
Dentro de las atribuciones que la Ley Orgánica de Comunicación le confiere a este Consejo 
está la de elaborar y expedir los reglamentes necesarios para el cumplimiento de sus obligaciones, 
dentro de los que nos concierne se encuentra el Reglamento a la Ley Orgánica de Comunicación y el 
Reglamento para el Procesamiento de Infracciones Administrativas a la Ley Orgánica de 
Comunicación. 
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El Cordicom  dentro de los exhortos que ha elaborado se encuentra  el realizado el 09 de 
septiembre, sobre la  “la utilización sexista y discriminatoria de la mujer en medios de comunicación 
social”,  a través del cual solicitó a diario Extra dejar de realizar (implícitamente) secciones como las 
del “Lunes Sexy” dado que “refuerza el estereotipo de la mujer como objeto de consumo sexual, 
erosionando así, su condición de sujeto de derechos y situándola en un espacio de inferioridad, 
desventaja y vulnerabilidad frente al género masculino y la sociedad”.  
 
El CORDICOM, dentro de su exhorto deja de manifiesto su preocupación por las 
publicaciones reiterativas de contenidos sexistas en contra de las mujeres de forma permanente como 
en el caso del diario Extra y otros diarios que circulan a nivel nacional, a través de ellos se refuerza 
el estereotipo de la mujer como objeto de consumo sexual. 
 
Dentro de sus competencias el CORDICOM, emitió el Reglamento para el procesamiento de 
Infracciones Administrativas a la Ley Orgánica de Comunicación, mediante el que se establece que 
la  Superintendencia de la Información y Comunicación es la autoridad competente  para conocer y 
resolver, de oficio o a petición de parte, cuando el ciudadano considere que se vulneraron sus 
derechos por la publicación de alguna información, por haber incurrido en alguna infracción 
administrativa al no considerar los derechos y  obligaciones establecidas en la Ley Orgánica de  
Comunicación y su Reglamento General. 
V.2.2. Superintendencia de la Información y Comunicación (SUPERCOM) 
 
La Superintendencia de la Información y Comunicación es el organismo técnico de 
vigilancia, auditoría, intervención y control, con capacidad sancionatoria, de administración 
desconcentrada, con personalidad jurídica, patrimonio propio y autonomía administrativa, 
presupuestaria y organizativa; que cuenta con amplias atribuciones para hacer cumplir la normativa 
de regulación de la Información y Comunicación. 
 
La LOC, en su Artículo 56 establece las atribuciones de la Superintendencia de la 
Información y Comunicación:  
 
1. Fiscalizar, supervisar y ordenar el cumplimiento de las disposiciones legales y 
reglamentarias sobre los derechos de la comunicación;  
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2. Atender, investigar y resolver las denuncias o reclamos formulados por las personas 
naturales o jurídicas, a través de sus representantes, en materia de derechos de la 
comunicación;  
3. Requerir a los ciudadanos, instituciones y actores relacionados a la comunicación, 
información sobre sí mismos que fuere necesaria para el cumplimiento de sus 
atribuciones;  
4. Aplicar las sanciones establecidas en el marco de esta Ley y de la regulación que 
emita la autoridad reguladora; y,  
5. Las demás establecidas en la ley. 
 
 
Las resoluciones de la Superintendencia de la Información y Comunicación, son vinculantes y 
su contenido debe ser acatado y cumplido en los plazos establecidos en la ley o en dichas 
resoluciones.  
 
 El Superintendente de la Información y Comunicación dispondrá la suspensión de la 
publicidad, que circula a través de los medios de comunicación cuando ésta viole las prohibiciones 
establecidas en este artículo o induzca; entre otros motivos al sexismo. 
 
La Superintendencia de la Información y Comunicación desde el inicio de su gestión en 
octubre de 2013 hasta marzo del 2014, conoció y resolvió 77 causas , sobre temas de discriminación 
por razón de sexo encontramos la Resolución que sancionó a diario “Extra” por la portada del 26 de 
agosto del 2013, donde se encontraba la modelo Claudia Hurtado seguida de la fraque ¡Tremenda 
Potra!, a través de la Resolución No. 020-2014-DNJRD-INPS, se dispuso al Extra y al editor 
general, Juan Manuel Yépez, que en el término de 72 horas “se publique en el mismo espacio una 
disculpa pública por el tratamiento sexista y estereotipado que a través de la sección „Lunes Sexy‟ se 
le da a la mujer”. 
 
IV.1.3. Medida Administrativas sobre discriminación sexista emitidas por la 
SUPERCOM y CORDICOM 
 
 
     Dentro de nuestro tema de estudio vamos a realizar un análisis de las medidas administrativas 
sobre temas de discriminación por razones de género que han tomado los Organismo de Control 




     El antecedente de las resoluciones emitidas por estos Organismos de Control, se basa en una 
denuncia presentada por la asambleísta Soledad Buendía, en contra de Extra y su editor general, por 
la presunta violación a los artículos 10, numeral 1, literal b; 61 y 62 de la Ley Orgánica de 
Comunicación, referentes a supuestos contenidos discriminatorios. 
 
     Es decir la denuncia se presentó basándose en el contenido de los siguientes artículos de la Ley ya 
señalada en el artículo 10, se establece las Normas Deontológicas que son normas mínimas  que 
deben tener en cuenta las personas naturales o jurídicas, que participen en el proceso comunicacional 
para difundir información y opiniones dentro de las que consta los referidos a la Dignidad humana y 
claramente en su literal b) establece el  abstenerse de realizar y difundir contenidos y comentarios 
discriminatorios, caso contrario el incumplimiento de las normas deontológicas podrá ser denunciado 
por cualquier ciudadano u organización ante la Superintendencia de la Información y Comunicación, 
organismo que luego de comprobar la veracidad de lo denunciado, emitirá una amonestación escrita, 
siempre que no constituya una infracción que amerite otra sanción o medida administrativa 
establecida en la ley.  
 
 
     En cuanto al artículo 61 se define lo que se entiende por contenido discriminatorio, como todo 
mensaje que se difunda por cualquier medio de comunicación social que connote distinción, 
exclusión o restricción basada en razones de etnia, lugar de nacimiento, edad, sexo, identidad de 
género, este artículo va de la mano con la prohibición de la difusión a través de todo medio de 
comunicación social de contenidos discriminatorios que tenga por objeto o resultado menoscabar o 
anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos humanos reconocidos en la Constitución y 
en los instrumentos internacionales. 
 
     Se prohíbe también la difusión de mensajes a través de los medios de comunicación que 
constituyan apología de la discriminación e incitación a la realización de prácticas o actos violentos 
basados en algún tipo de mensaje discriminatorio. 
 
     Una vez que se tomó conocimiento, la SUPERCOM conforme lo establecido en el artículo 12 del 
Reglamento para el Procesamiento de Infracciones Administrativas a la Ley Orgánica de 
Comunicación, el expediente se envía al CORDICOM, para que se elabore  una  resolución  
motivada acerca de si los contenidos materia del reclamo tienen o no los elementos  para ser 
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calificados como discriminatorios, al amparo de lo establecido en los artículos 63 de la Ley Orgánica 
de Comunicación que establece que para que un contenido sea calificado de discriminatorio es 
necesario que el CORDICOM establezca, mediante resolución motivada, la concurrencia de los 
siguientes elementos: 
 
1. Que el contenido difundido denote algún tipo concreto de distinción, exclusión o 
restricción; 
2. Que tal distinción, exclusión o restricción esté basada en una o varias de las razones 
establecidas en el artículo 61 de esta Ley; y, 
3. Que tal distinción, exclusión o restricción tenga por objeto o resultado menoscabar o 
anular el reconocimiento o goce de los derechos humanos garantizados en la Constitución 
y en los instrumentos internacionales; o que los contenidos difundidos constituyan 
apología de la discriminación o inciten a la realización de prácticas o actos violentos 
basados en algún tipo de discriminación. 
 
 
      Ante esto el CORDICOM, emitió la Resolución No. CORDICOM-2014-009, en la que se realizó 
un análisis del marco normativo para establecer si existe o no contenido discriminatorio en el 
mensaje difundido por el Diario el Extra, en la portada denominada Lunes Sexi de 26 de agosto de 
2013 tomando en consideración los artículos 61 y 61 de la LOC, ya mencionados. 
 
      Los artículos de la Constitución 3 y 11, también se tomaron en consideración el primero señala 
que es deber primordial del Estado, garantizar sin discriminación alguna el efectivo goce de los 
derechos establecidos en la Constitución, y en los instrumentos internacionales. Además el artículo 
11 señala que el ejercicio de los derechos se regirá por el principio de no discriminación es decir 
todas las personas son iguales y gozarán de los mismos derechos, deberes y oportunidades. 
 
     Y en el ámbito del sistema universal de derechos humanos y los sistemas regionales existen 
declaraciones e instrumentos internacionales prohíben todas las formas de discriminación en el caso 
de la Convención sobre la eliminación de todas  las formas de discriminación contra la mujer 
(CEDAW ) se establece en el artículo 1 numeral 1 que se entiende por discriminación contra la mujer 
toda distinción, exclusión o restricción basada en el sexo que tenga por objeto por resultado, 
menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio  
 
     Al emitir la resolución se hace un estudio del marco conceptual sobre la discriminación sexual 




     En cuanto a la determinación de contenido discriminatorio se realiza un análisis del contenido de 
la portada publicada en el diario el Extra, ubicándola en el siguiente contexto; “empieza bien parado 
la semana con tu Claudia Hurtado” ¡Tremenda “potra” Carajo! Identificándose la cosificación de la 
mujer al ser comparada con un animal y representada como objeto de consumo sexual en un medio 
de comunicación de circulación nacional, menoscaba el ejercicio del derecho a no ser discriminada, 
evidenciándose así la discriminación por razones de sexo puesto que la imagen de la mujer es 
degradad de su condición de sujeto a la categoría de objeto, cosificándola y estereotipándola. 
 
     De lo anteriormente expuesto se emite la Resolución No. CORDICOM-2014-009, mediante la 
cual se califica a la Edición No. 310 de 26 de agosto del 2013 del diario el “Extra”, como contenido 
discriminatorio por razones de sexo, notificando el contenido de la misma a la SUPERCOM. 
 
     Una vez que se notificó a la SUPERCOM, con el contenido de la Resolución emitida por el 
COPRDICOM, la Superintendencia mediante providencia de 19 de marzo del 2014 convoco a las 
partes a la respectiva audiencia de sustanciación, a fin de que presenten las evidencias, documentos, 
pruebas que fueren pertinentes al caso denunciado, de conformidad con el artículo 14 del reglamento 
para el Procesamiento de Infracciones Administrativas a la Ley Orgánica de Comunicación. 
 
     Después de analizar la documentación pertinente  y estableciendo como consideraciones jurídicas 
el artículo 1 y el artículo 2  de la Convención sobre la eliminación de todas las formas de 
discriminación contra la mujer, el artículo 2 establece que los Estado partes condenan la 
discriminación contra la mujer en todas sus formas, convienen en seguir, por todos los medios 
apropiados y sin dilaciones, una política encaminada a eliminar la discriminación contra la mujer y, 
con tal objeto se comprometen a : (…) b) adoptar medidas adecuadas, legislativas y de otro carácter, 
con las sanciones correspondientes, que prohíban toda discriminación contra la mujer. 
 
     El artículo 5 de la CEDAW determina que los Estados partes tomaran todas las medidas 
apropiadas para: a) modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y mujeres, con 
miras a alcanzar la eliminación de los prejuicios y las prácticas consuetudinarias yd e cualquier otra 
índole que estén basados en la idea de la inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos o en 
funciones estereotipadas de hombres y mujeres. Dentro de los demás artículos considerados en la 
Resolución se encuentra el artículo 19 inciso segundo de la Constitución en el que se prohíbe la 
emisión de publicidad que induzca a la violencia, la discriminación el racismo y el sexismo. Y los 




     La SUPERCOM, emite la Resolución NO. 020-2014-DNJRD-INPS de 27 de abril, mediante la 
cual se determina la responsabilidad de medio de comunicación social Gráficos Nacionales S.A. 
GRANASA, “DIARIO EXTRA”,  y al señor Juan Manuel Yépez, Editor General de dicho , por 
haber incurrido en la prohibición establecida en el artículo 62 de la Ley Orgánica de Comunicación, 
imponiéndole la medida administrativa de publicar en el mismo espacio una disculpa pública por el 
tratamiento sexista y estereotipado que a través de la sección “Lunes Sexi” se le da a la mujer dentro 
del término de 72 horas.(Ver Anexo 2). 
 
     De lo expuesto vemos que se ha tomado medidas administrativas, sobre la difusión de contenido 
sexista y estereotipado de la mujer en un medio de comunicación impreso, que en este caso fue una 
disculpa que se realizó en el mismo medio y por un plazo que no podía ser menor a 7 días, ante esto 






Titulo V. Efectos de la publicidad y contenido sexista en los medios de 
comunicación 
 
“La fuerza del orden masculino se descubre en el hecho de que prescinde de cualquier justificación: 
la visión androcéntrica se impone como neutra y no siente la necesidad 
de enunciarse en unos discursos capaces de legitimarla.” 
P. Bourdieu, 
V. 1. Generalidades 
 
Pensar que los medios de comunicación son los únicos responsables de las inequidades de 
género es tener una visión muy optimista del mundo en que vivimos, sin embargo es innegable el 
poder que estos medios de comunicación en sí tienen en el mundo contemporáneo, para impulsar o 
frenar la aparición de ciertos valores sociales, y de los procesos de socialización de las personas. En 
la construcción social de lo femenino y lo masculino, los medios de comunicación son los que dan 
significado y validan ciertas conductas asociándolas a roles y estereotipos de género establecidos y 
reproducidos a menudo por ellos mismos. 
 
Los medios de comunicación se han encargado a través de la publicidad y programas 
televisivos de reforzar la discriminación hacia la mujer, debido a la manera en que su cuerpo se 
difunde y de los estereotipos con los que se le asocia, sin tomar en cuenta la perspectiva de género. 
 
Los medios de comunicación juegan un rol importante en la concienciación sobre el 
problema de la agresión a la mujer, y prácticamente todas las instancias y voces que tratan el tema 
dedican al menos un espacio para llamarlos a tener una actitud acorde a su responsabilidad como 
informadores, productores y reproductores de imágenes beneficiosas o perjudiciales para hacer frente 
al problema. (Vallejo, 2005) 
 
Es decir que pueden contribuir a neutralizar muchas corrientes culturales promotoras de 
violencia, como el culto al “macho”, o a eliminar estereotipos y la estigmatización de grupos 




Los contenidos informativos y mensajes publicitarios que sobre la imagen de las mujeres 
proyectan los medios de comunicación han sido tema de análisis de los últimos años, generándose 
propuestas que reivindican el derecho de las mujeres a no ser denigrada ni objeto de consumo. 
 
Los medios de comunicación pueden hacer mucho para que la sociedad empiece a creer a las 
mujeres, a colocarse de su parte y a enfrentarse a la violencia masculinas se ha caminado desde el 
“algo habrá hecho para que su marido le haya pegado” de los primeros tiempos de denuncia al “las 
mujeres ponen denuncias falsas para obtener ventajas en los procesos de separación”. (López: 
2007:15). Detrás de estas percepciones misóginas y que tanto daño producen a las mujeres y con las 
que se congratulan los violentos se encuentra toda una tradición de prácticas sociales patriarcales 
cuyo resultado es la injuria y la falsedad respecto a las mujeres como colectivo. 
 
A través de publicidad y contenidos sexistas se justifica la violencia para mantener  un 
sistema de valores jerárquico e injusto, en donde tienen estos una  cuota de responsabilidad, con los 
mensajes que difunden,  permiten constatar que la violencia de hecho subsiste también porque se 
construye culturalmente al amparo de la imposibilidad de la mayoría de la población de decodificar 
los significantes mediáticos y del renovado significado de determinados pactos que se proponen 
desde los medios de comunicación, acciones que tienden hacer repetidas. 
 
Si desde los medios de comunicación se quiere apoyar los cambios de mentalidades para 
lograr que las mujeres tengan los mismos derechos que los hombres, es preciso poner en cuestión los 
presupuestos en los que se basa la representación mediática. (López: 2007:37) 
 
V.2. Violencia Simbólica 
 
La violencia simbólica, es un término institucionalizado por (Bourdieu: 1999: 172-173) y la 
define como aquella que arranca sumisiones que ni si quiera se perciben como tales apoyándose en 
unas expectativas colectivas, en unas creencias socialmente inculcadas, transforma las relaciones de 




La violencia simbólica, se ejerce sin coacción física a través de las diferentes formas 
simbólicas que configuran las mentes y dan sentido a la acción, está constituida por la emisión de 
mensajes, iconos o signos que transmiten y reproducen relaciones de dominación, desigualdad y 
discriminación que naturalizan o justifican la subordinación y la violencia contra las mujeres.  
Es decir este tipo de violencia, tiene como característica ser imperceptible, por los medios en 
el que se genera, razón por la cual incluso desde el punto de vista legal no se encuentra tipificada. 
 
Existen frases populares que encubren la violencia simbólica contra las mujeres, volviéndose 
una de las modalidades de violencia difícil de identificar o de reconocer entre esta tenemos las 
siguientes: mujer al volante peligro constante, estas con un genio, seguramente estas en tus días, deja 
de llorar que pareces nenita. Podemos encontrarla en anuncios publicitarios con contenidos sexistas, 
en programas de televisión, refranes, novela, dichos populares, los mensajes que ellos conllevan son 
receptados como verdades absolutas, es decir la violencia esta disfrazada, implícita, no es de fácil 
percepción, la mayoría de la población pensaría que es algo normal y no hace reproche social sobre 
la misma, siendo una modalidad de violencia difícil de erradicar. 
 
Es indispensable que como ciudadanos y espectadores reflexionemos sobre la manera como 
se refieren a nosotras las mujeres, los mensajes, las imágenes, que transmiten y reproducen 
relaciones de dominación, desigualdades y discriminación en todos los ámbitos sociales. 
 
La violencia simbólica, describe las relaciones de dominio que se realizan por la imposición 
de significados mediante los cuales se legitima la subordinación y el ejercicio del poder, creando 
discriminación, a través de pensamientos, refranes, creencias que se basan en burlas, menosprecio y 
refuerzan la idea de que la mujer es el sexo débil, generando en ellas desconfianza y justificando la 
subordinación femenina. 
 
La violencia simbólica es descripta como un tipo de violencia en la que “a través de patrones 
estereotipados, mensajes, valores, íconos o signos transmita y reproduzca dominación, desigualdad y 
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discriminación en las relaciones sociales, naturalizando la subordinación de la mujer en la sociedad”. 
(Ley 26485 de Protección Integral para prevenir, sancionar, y erradicar la violencia contra las 
mujeres en los ámbitos en que desarrolle sus relaciones interpersonales, 2009) 
V.2.1. Violencia Mediática 
 
La violencia mediática es una de las modalidades en que se manifiesta la violencia simbólica 
y es definida por la ley como: “aquella publicación o difusión de mensajes e imágenes estereotipados 
a través de cualquier medio masivo de comunicación, que de manera directa o indirecta promueva la 
explotación de mujeres o sus imágenes, injurie, difame, o discrimine, deshonre, humille o atente 
contra la dignidad de las mujeres, como así también la utilización de mujeres, adolescentes y niñas 
en mensajes e imágenes pornográficas, legitimando la desigualdad de trato o construya patrones 
socioculturales reproductores de la desigualdad o generadores de violencia contra las mujeres.” Ley 
26485 De Protección Integral para prevenir, sancionar, y erradicar la violencia contra las mujeres en 
los ámbitos en que desarrolle sus relaciones interpersonales. (Ley 26485 De Protección Integral para 
prevenir, sancionar, y erradicar la violencia contra las mujeres en los ámbitos en que desarrolle sus 
relaciones interpersonales, 2009) 
 
La violencia simbólica podría aparecer en diferentes ámbitos sociales vinculada a la 
construcción de imágenes, símbolos, ideas en los que las mujeres serían humilladas o maltratadas. 
Podría manifestarse tanto en los contenidos de los medios de comunicación como en canciones, 
chistes, refranes, diccionarios e incluso en los contenidos formales de la educación y los gestos 
cotidianos de la socialización. En cuanto a la violencia mediática sostiene que aparece en los medios 
de comunicación, y como ejemplo indica que en la revista Caras aparece en la portada imágenes de 
su cuerpo semidesnudo, con aparentes manchas de sangre y alambres de púa atravesándolo, se 
metaforizan situaciones de violencia de género y abuso sexual a manos de su ex pareja, o en el caso 
del programa de Showmatch en el que a las mujeres permanentemente se les humilla, infravalora. Y 
tampoco las publicidades en las que suelen concentrarse los estereotipos femeninos de mujer objeto 







V.2.1. Violencia de Género 
 
La violencia, tiene origen latín violentĭa, es aquella conducta que se realiza de manera 
consciente y deliberadamente, para generar daño físico o psicológico, a su víctima. 
 
Todo acto de violencia basado en la pertenencia al sexo femenino que tenga o pueda tener 
como resultado un daño o sufrimiento físico, sexual o psicológico para la mujer, inclusive las 
amenazas de tales actos, la coacción o la privación arbitraria de la libertad, tanto si se producen en la 
vida pública o privada (“Artículo 1 de la Declaración sobre la Eliminación de la Violencia contra la 
Mujer. Naciones Unidas, 1994). 
 
En los últimos tiempos se hace énfasis en la importancia de erradicar la violencia en general 
y hacia las mujeres en particular. Hay declaraciones públicas, legislaciones concretas, órganos 
específicos y toda una política en dicho sentido en varios países del mundo. Sin embargo, no todos 
los ámbitos han gozado de igual interés y, por ejemplo, algunas narrativas sociales que contienen 
mensajes violentos hacia la población femenina siguen reproduciéndose, al parecer, por costumbre. 
(Fernández: 2010:89) 
 
La violencia es discriminación y subordinación, se fundamenta en una relación de poder 
dónde alguien trata de dominar a la otra persona por la fuerza, es una manifestación de las 
desigualdades entre hombres y mujeres, un problema social, que está presente en todos los países del 
mundo, a través de su ejecución se está vulnerando principios constitucionales y derechos 
fundamentales consagrados en la Constitución. 
 
La mayoría de las personas asocian a la violencia con  maltrato físico o psicológico  golpe 
sin embargo, existe otro tipo de   violencia que no son perceptibles a simple vista, e incluso pueden 
pasar  desapercibidas para muchas personas o es ejercida, a veces,  sin ni siquiera ser consciente de 
ello por quien lo hace, y  quien la recibe, pero es necesario  considerar, que la violencia es una 
estrategia de relación aprendida, no es innata, si esto fuera así, todas las personas serían violentas o 
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todas las personas ejercerían la violencia de la misma manera y en el mismo grado algo que no es 
cierto. 
 
Es por esta razón que el Estado tiene el deber de erradicar la violencia de género en todos sus 
ámbitos, por lo que debe considerar que los medios de comunicación pueden contribuir de manera 
efectiva hacia el avance e igualdad de las mujeres, para ello está en la obligación de adoptar medidas 
administrativas que logren una difusión de mensajes respetuosos, alejado de estereotipos, 
información y contenidos que fomenten la igualdad.  
 
Y más aún si tomamos en cuenta la recomendación efectuado en la Conferencia Mundial 
sobre la Mujer, celebrada en Pekín en el año 1995, la que acuñó el término violencia de género, 
diciendo que “la violencia contra la mujer impide el logro de los objetivos de la igualdad de 
desarrollo y Paz, que viola y menoscaba el disfrute de los deberes y derechos fundamentales” e 
instaba a los Gobiernos a “adoptar medidas para prevenir y eliminar esta forma de violencia. 
 
(Fernández, 2008) la violencia de género, son conductas y acciones violentas, contra las mujeres, por 
considerarlas inferiores, atentando así, contra su integridad, dignidad y libertad, ubicando al género 
femenino en una situación de subordinación, respecto del hombre, genera desigualdad estructural 
que subsiste en todas las culturas y en todos los tiempos, está presente, de una manera sutil, en su 
rutina diaria, en sus conversaciones y decisiones. 
 
V2.1.1. Violencia de Género en el Ecuador 
 
El Estado reconoce y garantiza los ecuatorianos el derecho a una vida libre de violencia en el 
ámbito público y privado, para lo cual se adoptar las medidas necesarias para prevenir, erradicar y 
sancionar toda forma de violencia en especial la ejercida contra las mujeres, niñas y adolescentes.  
 
Es necesario mencionar que el Ecuador ha ratificado los siguientes instrumentos 
internacionales como la Convención sobre la eliminación de todas las formas de discriminación 
 91 
 
contra la mujer en su artículo 5 establece que los Estados partes tomarán todas las medidas 
apropiadas para: a) Modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y mujeres, con 
miras a alcanzar la eliminación de los prejuicios y las prácticas consuetudinarias y de cualquier otra 
índole que estén basados en la idea de la inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos o en 
funciones estereotipadas de hombres y mujeres. 
 
En cuanto que la Convención Interamericana para prevenir, sancionar y erradicar la violencia 
contra la mujer, de Belem Do Para, en su artículo 6 prescribe que: el derecho de toda mujer a una 
vida libre de violencia incluye, entre otros: a. el derecho de la mujer a ser libre de toda forma de 
discriminación; y, b. el derecho de la mujer a ser valorada y educada libre de patrones estereotipados 
de comportamiento y prácticas sociales y culturales basadas en conceptos de inferioridad o 
subordinación; el  artículo 8 se incluye que los Estados Partes convienen en adoptar, en forma 
progresiva, medidas específicas, inclusive programas para: 
 
a. Fomentar el conocimiento y la observancia del derecho de la mujer a una vida libre de 
violencia, y el derecho de la mujer a que se respeten y protejan sus derechos humanos. 
g. Alentar a los medios de comunicación a elaborar directrices adecuadas de                                 
difusión que contribuyan a erradicar la violencia contra la mujer en todas sus formas y a 
realzar el respeto a la dignidad de la mujer. 
 
Y si tomamos como punto de partida las cifras del Instituto Nacional de Estadística y Censos 
(INEC), sobre la violencia de género en nuestro país indica que existe en la misma proporción en las 
zonas urbanas y rurales: urbana 61,4% y en la rural 58,7%, y; ocho de cada 10 mujeres divorciadas 
han vivido algún tipo de violencia de género, seguido por las separadas con el 78%. 
 
A esto se agrega que el 90% de las mujeres que ha sufrido violencia por parte de su pareja no 
se ha separado, según informes del INEC. 
 
Según datos de 2010 del Plan Nacional de Erradicación de la Violencia difundidas a través 




- 8 de cada 10 mujeres ecuatorianas han sufrido violencia física, psicológica o sexual 
- El 21% de niños, niñas y adolescentes en Ecuador han sufrido abusos sexuales 
- El 64% de muertes de mujeres publicadas en los periódicos durante el2009 fueron por 
violencia machista. De estos, sólo 300 casos tuvieron sentencia 




Una de las principales desigualdades sociales está presente en las relaciones de género, tanto 
desde el punto de vista social como de inserción socioeconómica, en lo social, el 95% de la violencia 
contra la mujer ocurre en casa. La violencia doméstica y de género está ligada a patrones culturales 
discriminatorios, a la falta de reconocimiento al trabajo doméstico como economía del cuidado y la 
limitada independencia económica de las mujeres que perpetúan su pobreza y exclusión. (Plan 
Nacional para el Buen Vivir 2009-2013, Construyendo un Estado plurinacional e intercultural,) 
V.2.2. Machismo 
 
El machismo, expresión derivada de la palabra "macho", la Real Academia Española la 
define como "actitud de prepotencia de los varones respecto a las mujeres". 
 
Una definición de algunos movimientos feministas lo define como "el conjunto de actitudes 
y prácticas aprendidas sexistas llevadas a cabo en pro del mantenimiento de órdenes sociales en que 
las mujeres son sometidas o discriminadas".(Magaña, 2011) 
 
El machismo es una ideología opresora que divide a los individuos en superiores e inferiores, 
según su sexo. La superioridad del macho, no reconocida abiertamente, se manifiesta en todos los 
planos: físico, el hombre es más fuerte y resistente; sexual, el hombre tiene más energía, de ahí que 
necesita varias mujeres; además, él no se enamora, porque eso “no es de hombres”, él las toma y las 
deja; el hombre demuestra su fuerza y también su valentía a través de su agresividad, “no tiene 




Ocho de cada diez mujeres han sufrido alguna vez violencia machista en Ecuador, donde 
también se enfrentan a la discriminación, ante la pasividad de la sociedad, el sensacionalismo en 
algunos medios de comunicación y la impunidad por los delitos de que son víctimas, dijeron varios 
expertos.(El Universo, 2013) 
 
En nuestro país se lanzó una campaña denominada Reacciona Ecuador, el machismo es 
violencia” Esta campaña busco aportar a la eliminación de las prácticas que naturalizan la violencia 
de género y fue una  expresión pública de responsabilidad del Estado ecuatoriano que trata así de dar 
muestras de un nivel de conciencia de la arraigada cultura machista que, como todo fenómeno 
complejo, es a la vez expresión y origen de un fenómeno social como la violencia de género, que 
atenta directamente contra las mujeres, pero que tiene efectos negativos para todos: las víctimas y los 
entornos familiares, así como para la comunidad toda. 
 
La campaña se enmarco en los lineamientos constitucionales enfocados en alcanzar el Buen 
Vivir que señala que erradicar la violencia de género es una prioridad nacional. (Andes, 2013) 
 
“Reacciona Ecuador, el machismo es violencia” se concreta en la formulación de las 
imágenes, las ambientaciones, ritmos, tonos y tiempos, así como en la negociación de estereotipos. 
El objetivo: poner en debate el machismo como una naturalización de conductas socialmente 
aceptadas por hombres y por mujeres. (Esteves, Vega &Pérez, 2011) 
 
Esta campaña se configura en respuesta al machismo cotidiano y naturalizado en las 
prácticas culturales, del que todas las mujeres somos víctimas en el transcurso de la vida, este 
machismo a veces pasa desapercibido por nosotras y que en casos extremos llega a la violencia. 
Frases como “¡Mi mujer mantiene la casa!, ¿y qué?”; “¡Yo plancho, lavo y cocino!, ¿y qué?”, fueron 
parte de los mensajes cuestionadores directos de los roles de género y a su vez valorativos de la 
imagen de las mujeres con potencia de cambio, y también de hombres con esa misma potencia. Una 




Ana Lucía Herrera, presidenta de la Comisión de transición hacia el Consejo Nacional de las 
mujeres y la igualdad de género, sostiene que es necesario Transformar culturalmente las relaciones 
entre las sobre el discurso profundamente patriarcal y machista. Uno de los mayores problemas es la 
"naturalización de la violencia de género", fruto, en parte, del tratamiento que recibe en algunos 
medios de comunicación. 
 
Hay que dar respuestas y los medios de comunicación y comunicadores son un mecanismo y 
pueden ser factor positivo de cambio. Así se lo hizo desde la campaña, pues televisión, radio, vallas 
en carreteras, anuncios en el trasporte público, eventos públicos masivos, fueron muestra del gran 
esfuerzo desplegado por el Plan para la erradicación de la violencia de género, constituido por 




Titulo VI. Regulación de la publicidad y contenidos sexista en otros países 
 
 




En España la publicidad está regulada básicamente por la Ley General de Publicidad y la 
Ley Europea de la Televisión sin Fronteras. El artículo 3 de la Ley General de Publicidad, 
modificado por la Ley Orgánica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Protección Integral 
contra la Violencia de Género, señala:  
 
Es ilícita: a) ―La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los 
valores y derechos reconocidos en la Constitución, especialmente a los que se refiere a la 
infancia, la juventud y la mujer. Se entenderán incluidos en la previsión anterior los 
anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria, bien utilizando particular y 
directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto 
que se pretenda promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos estereotipados 
que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la 
violencia a que se refiere la Ley Orgánica de medidas de protección integral contra la 
violencia de género” 
 
Mientras que la Ley de Televisión Sin Fronteras, modificada por la Ley 22/1999, de 7 de 
junio, en su artículo 8.1 dispone que “son ilícitas, la publicidad por televisión y la tele venta que (…) 
atenten al debido respeto a la dignidad de las personas o a sus convicciones religiosas o políticas o 
las discriminen por motivos de nacimiento, raza, sexo, religión, nacionalidad, opinión o cualquier 
otra circunstancia personal o social”. Y el artículo 16.1.e) de la ley advierte de que la publicidad 
dirigida amenores deberá transmitir una imagen igualitaria, plural y no estereotipada de mujeres y 
hombres. 
 
La aprobación de la ley de protección integral contra la violencia de género y la ley de 
igualdad efectiva entre mujeres y hombres, ha supuesto una mayor concienciación respecto a la 
necesidad de un trato digno e igualitario de la imagen de las mujeres por parte de la sociedad y de los 
medios de comunicación. 
 
Como abiertamente se dice en la Exposición de Motivos de la ley mencionada, la violencia 
de género se manifiesta como “el símbolo más brutal de la desigualdad existente en nuestra 
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sociedad” y “se dirige sobre las mujeres por el hecho mismo de serlo, por ser consideradas, por sus 
agresores, carentes de los derechos mínimos de libertad, respeto y capacidad de decisión”. Resulta 
natural y lógico que el legislador pretenda luchar contra esa lacra social no sólo con medidas 
sancionadoras, sino también combatiendo la que bien podría ser una de sus causas primeras: los 
prejuicios cosificadores y denigratorios de la mujer socialmente arraigados. (Pardo, Rubio, Gómez, 
& Alfonso, 2011) 
 
La Ley Orgánica de Medidas de Protección Integral contra la Violencia de Género 1/2004, 
en su artículo catorce, establece que "los medios de comunicación fomentarán la protección y 
salvaguarda de la igualdad entre hombre y mujer, evitando toda discriminación entre ellos" y que "la 
difusión de informaciones relativas a la violencia sobre la mujer garantizará, con la correspondiente 
objetividad informativa, la defensa de los derechos humanos, la libertad y la dignidad de las mujeres 
víctimas de violencia y de sus hijos. En particular, se tendrá especial cuidado en el tratamiento 
gráfico de las informaciones".  
 
La Ley Orgánica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres, en 
su  Título III  sobre  las medidas de fomento de la igualdad, en los medios de comunicación social de 
titularidad pública y privada encontramos modificaciones para que se logre la difusión de una  
imagen igualitaria, plural y no estereotipada de mujeres y hombres, que promuevan la difusión del 
principio de igualdad; así como la adopción por parte de códigos de autorregulación que contribuyan 
al cumplimiento de la legislación sobre la materia y velen por que los medios audiovisuales cumplan 
con sus obligaciones adoptando las medidas que procedan para asegurar un tratamiento de las 
mujeres conforme a los principios constitucionales. En su artículo 41 se considerará ilícita la 
publicidad que comporte una conducta discriminatoria de acuerdo con lo previsto en la legislación 
general de publicidad y de publicidad y comunicación institucional. 
 
La Ley 7/2010, General de la Comunicación Audiovisual de 31 de marzo, en su Artículo 4.2. 
Establece que: “la comunicación audiovisual nunca podrá incitar al odio o a la discriminación por 
razón de género o cualquier circunstancia personal o social y debe ser respetuosa con la dignidad 
humana y los valores constitucionales, con especial atención a la erradicación de conductas 




El Artículo 18.1. Establece que “está prohibida toda comunicación comercial que vulnere la 
dignidad humana o fomente la discriminación por razón de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, 
religión o creencia, discapacidad, edad u orientación sexual. Igualmente está prohibida toda 
publicidad que utilice la imagen de la mujer con carácter vejatorio o discriminatorio”. 
 
VI.1.2. El observatorio de la imagen de las mujeres 
 
El Observatorio de la Imagen de las Mujeres (OIM), se creó en 1994 para dar cumplimiento 
de los compromisos legales, tanto europeos como nacionales, de fomentar una imagen equilibrada y 
no estereotipada de las mujeres, su objetivo es analizar la representación de las mujeres en la 
publicidad y en los medios de comunicación, ver cuáles son los roles más significativos que se les 
atribuyen y, en el caso de que éstos sean sexistas, realizar acciones que contribuyan a suprimir las 
imágenes estereotipadas. Este Observatorio se gestiona a Se gestiona a través del Instituto de la 
Mujer. 
Entre las funciones que realiza el Observatorio se encuentran las siguientes: 
 Recogida de las quejas ciudadanas y seguimiento de oficio de los contenidos 
considerados sexistas. 
 Análisis y clasificación de los contenidos detectados o denunciados con el fin de 
obtener una visión del tratamiento actual de la imagen de las mujeres en la publicidad 
y los medios de comunicación. 
 Actuación frente a los emisores de los mensajes discriminatorios, solicitando la 
modificación o retirada de las campañas más estereotipadas o denigrantes para las 
mujeres, o requiriéndoles un cambio de línea en sus acciones futuras. 
 Difusión de la información obtenida con el fin de continuar fomentando el rechazo 
social al tratamiento discriminatorio a través de la comunicación mediática. 
 Participación en actividades de formación y sensibilización sobre la influencia que el 
tratamiento discriminatorio en los medios y la publicidad tiene en la 
desigualdad.(Instituto de la mujer) 
 
Este Observatorio en España constituye una herramienta de seguimiento de los contenidos 
publicitarios y de los medios de comunicación con el fin de conocer su adecuación a los principios 
de igualdad entre mujeres y hombres, analizando aquellos que incluyen un tratamiento denigrante, 




Es un foro de observación, análisis y canalización de las denuncias originadas por anuncios 
sexistas que aparezcan en cualquier medio de comunicación. Existe una clara concienciación social 
acerca del papel que actualmente las mujeres desempeñan y en ocasiones elabora la publicidad, 
basándose en fórmulas estereotipadas del pasado.  (García, 2009). 
 
VI.2. Perú y su marco legal 
 
 
En el vecino país el marco jurídico que regulan en forma general la publicidad  en defensa 
del consumidor está conformado por la Constitución Política del Perú, el Decreto Legislativo N° 
1044 que regula los actos de competencia desleal cometidos mediante la actividad publicitaria  las 
conductas consideradas como  infractoras son las conductas prohibidas de la siguiente manera: actos 
contra el principio de autenticidad, actos contra el principio de legalidad y actos contra el principio 
de adecuación social y  el Decreto Legislativo Nº 691,  que en su artículo 3 dispone que: “Los 
anuncios deben respetar la Constitución y las leyes. Ningún anuncio debe favorecer o estimular 
cualquier clase de ofensa o discriminación racial, sexual, social, política o religiosa. Los anuncios no 
deben contener nada que pueda inducir a actividades antisociales, criminales o ilegales o que parezca 
apoyar, enaltecer o estimular tales actividades.” 
 
Es necesario tomar en cuenta que de la norma precedente prescribe que los anuncios deben 
respetar la Constitución, quedando los anunciantes sometidos al cumplimiento de la norma 
constitucional. 
 
El Instituto de Defensa de la Competencia y de la Propiedad Intelectual – INDECOPI, es el 
organismo encargado de aplicar y velar por el cumplimiento de la normativa publicitaria administra 
las políticas generales y lidera las labores de imagen, difusión y comunicación. 
 
Con estos antecedentes procederemos a presentar un análisis realizado por la Dra. Marisol 
Fernández, sobre la intervención de la Comisión de Represión de la Competencia Desleal del 
INDECOPI, en el caso de una publicidad sexista de DIRECTV, debido al gran aporte que resulta la 
mencionada resolución en mi trabajo de investigación, veremos como la mencionada comisión, 
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aplica las normas constitucionales y el artículo 3 del decreto legislativo ya mencionada en defensa y 
protección de la imagen de la mujer. 
 
Lo interesante del caso que sanciona esta publicidad sexista,  se refleja en que se realiza de 
oficio y por primera vez se sanciona este tipo de publicidad, pese a que en años anteriores se 
presentaron denuncias de publicidades sexistas estas nunca fueron sancionadas por parte de la 
Comisión del INDECOPI, que siempre alego el derecho a la libertad de expresión y competencia, sin 
embargo en este caso vemos como se da un giro de 90 grados que resulta un adelanto a la protección 
de derechos de la mujer. 
 
VI.2.1. Análisis de la intervención del INDECOPI en el caso de publicidad sexista de 




Es en el año del 2006 que la Comisión de Represión de la Competencia Desleal del 
INDECOPI, a través de la Resolución No 163-2006/CCD-INDECOPI resuelve fundada la 
imputación de oficio contra la empresa DIRECTV por infracción al artículo 3 del Decreto 
Legislativo 691, el anuncio publicitario es de un canal de televisión denominado “FX”, en el que 
aparece la imagen de las caderas y nalgas del cuerpo de una mujer, que se encuentra desnudándose 
acompañada de la siguiente frase: 
“Te espero en casa. Llegó FX. El primer canal para hombres”. 






   Fuente: Justicia de Género y Publicidad sexista. 
 
El artículo 3 dispone que: “Los anuncios deben respetar la Constitución y las leyes. Ningún 
anuncio debe favorecer o estimular cualquier clase de ofensa o discriminación racial, sexual, social, 
política o religiosa. Los anuncios no deben contener nada que pueda inducir a actividades 
                                                     
25 Publicación realizada por la Ab. Marisol Fernández Revoredo, Profesora Asociada del Departamento Académico de Derecho de la 
Pontificia Universidad Católica del Perú. 
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antisociales, criminales o ilegales o que parezca apoyar, enaltecer o estimular tales actividades.”, de 
tal manera sustento la intervención de oficio del INDECOPI en el caso del panel publicitario de 
DIRECTV. 
 
Ante lo expuesto la Abogada (Fernández, 2008) expresa que: 
 
 
Esta disposición establece que la actividad publicitaria debe ser respetuosa de los 
principios y derechos constitucionales, lo que implica que ni el contenido de un anuncio 
ni su difusión pueden afectar los derechos fundamentales de las personas ni los principios 
rectores del Estado y del ordenamiento jurídico. En otras palabras, la libertad de 
expresión de los anunciantes tiene como límite lo establecido en la Constitución 
establece. Para efectos del tipo de publicidad que está en cuestión, resultan 
particularmente relevantes el principio - derecho dignidad humana y el mandato de no 
discriminación, recogidos en la Constitución, respectivamente. 
 
 
De tal manera el artículo 3 antes señalado establece una prohibición expresa de anuncios que 
tengan como impacto el favorecer o estimular cualquier clase de ofensa o discriminación racial, 
sexual, social, política o religiosa, prohibición que emana de la propia Constitución en incluida en el 
Decreto Legislativo 691. La norma señalada debe ser entendida como un énfasis en la protección de 
la dignidad y la no discriminación, en una actividad en la que se recurre sistemáticamente a utilizar la 
imagen de las personas y por ello mismo con un alto riesgo de caer en situaciones de vulneración de 
derechos. Y a pesar de que el decreto antes mencionado   no hubiera recogido esta expresa 
prohibición, igualmente hubiera existido un límite a la actividad publicitaria, porque las ofensas y 
discriminaciones están vedadas por las normas constitucionales a las que están sometidos los 
anunciantes, en particular el respeto a la dignidad y el mandato de no discriminación. (Fernández, 
2008) 
 
De lo expuesto podemos mencionar que la publicidad debe ser respetuosa y enmarcarse en 
los principios y derechos constitucionales, establecido en la carta magna, lo que implica que ni el 
contenido, imagen o su difusión pueden afectar los derechos fundamentales de las personas ni los 





(Fernández, 2008) manifiesta que: “la libertad de expresión de los anunciantes tiene como límite lo 
la Constitución establece. Para efectos del tipo de publicidad que está en cuestión, resultan 
particularmente relevantes el principio - derecho dignidad humana y el mandato de no 
discriminación, recogidos en los artículos 1 y 2 inciso 2 de la Constitución, respectivamente.” 
 
La Comisión señala que, la lógica de la prohibición legal de los anuncios que favorezcan o 
estimulen cualquier tipo de ofensa o discriminación, “reside en la necesidad de proteger directamente 
a las personas como sujetos de derechos” y que el bien jurídicamente protegido en este caso es “la 
dignidad de las personas y su condición de igualdad protegida a través de derechos constitucionales”  
 
La autoridad administrativa, al dejar sentado que lo que se busca proteger con la referida 
disposición es la dignidad de la persona, da un paso muy positivo hacia el lado de la protección de 
los derechos fundamentales, pues este nuevo precedente es incompatible con la posición que sostiene 
que sólo está prohibido el anuncio que genere de manera objetiva, en el mundo real, conductas 
discriminatorias u ofensivas. 
 
La Comisión a través de la resolución emitida establece que en el anuncio se ha presentado:  
 
ii) la imagen de una parte del cuerpo femenino (concretamente caderas y nalgas de una mujer) de 
una manera desproporcionada, excesiva y en consecuencia injustificada, al mostrarse a la mujer en 
la acción de desnudarse completamente, y iii) un efecto negativo sobre las mujeres en general, pues 
ello podría favorecer algunos tipos de discriminación u ofensa sexual respecto de las mujeres 
fomentando patrones estereotipados que las colocan en situaciones de subordinación frente a la 
satisfacción erótica de los hombres al presentar la imagen de una parte del cuerpo de una mujer 





La Comisión elabora un juicio de proporcionalidad respecto de la imagen que se presenta en 
el panel, para concluir que es injustificada y sostiene que podría favorecer algunos tipos de ofensa y 
discriminación. La Resolución emitida, realiza un análisis del contenido mediante la cual advierte el 
peligro de generar ofensas y discriminaciones (obsérvese como se emplea el condicional, “podría”) 
y, ante esa sola posibilidad, se considera la infracción al artículo 3 del Decreto Legislativo 691 y a la 
Constitución. 
 
Esta resolución sanciona una publicidad sexista, pero se realizó el respectivo análisis por ser 
el primer caso ya que como menciona el artículo analizado la Comisión del INDECOPI, recibió 
varias denuncias entre los años 1994 y 20003 interpuestas por DEMUS –Estudio para la Defensa de 
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los Derechos de la Mujer–, sobre anuncios sexista pero siempre resolvió a favor de ellos aludiendo 
que emplear la imagen de la mujer en la publicidad comercial como un mecanismo para captar la 
atención de los consumidores es una práctica que se encuentra en el marco de la legalidad; los 
anunciantes pueden utilizar la imagen de la mujer en la publicidad aun cuando dicha imagen no 
guarde ninguna relación con los productos o servicios que se promocionan; y que la presentación en 
la publicidad de la identidad mujer-objeto no genera en los consumidores estímulos para discriminar 
al género femenino. (Resolución No 047-199/CCD) 
 
Ninguna de las denuncias que por “publicidad sexista” se interpusieron se analizaron a la luz 
de la dignidad humana, pues fueron vistas como una cuestión de humor y, en tal sentido, como 
cuestiones de buen o mal gusto.  
 
Emplear el concepto humor de la manera como se hizo nos parece sumamente cuestionable 
porque no es suficiente que se apele a éste para concluir que no se puede limitar la difusión de un 
anuncio puesto que el humor puede presentar situaciones indignas. Lamentablemente, las veces que 
se cuestionó el contenido de anuncios, el INDECOPI argumentó que respondían a su vez, a una 
ideología de libre mercado generando un alto costo como lo es la desprotección de los derechos 
fundamentales.  (Fernández, 2008) 
 
El INDECOPI, permitía que los anuncios publicitarios puedan presentar imágenes, 
denigrantes o que ofendan a la dignidad de una persona siempre y cuando ello no genere la 
repetición de esas conductas en el mundo real, cuestión además que deberá ser materia de probanza 
por quien interponga la denuncia. Es decir debía probarse que el efecto desfavorable de la publicidad 
comercial ocurría de manera objetiva en el mundo real. 
 
La importancia del caso presentado es evidente, radica en cómo se manejó durante varios 
años la publicidad en Perú, al mantenerse al margen de resolver sobre publicidades sexistas sin tomar 
en cuenta que estas están sometidas a la Constitución y los principios emanados de ella. Sin embargo 
en el caso DIRECTV, es digno de reconocer que la Comisión del INDECOPI realizo un análisis de 
tomando en consideración que la mencionada publicidad era capaz de favorecer o estimular un tipo 
de discriminación u ofensa sexual respecto de las mujeres, fomentando patrones estereotipados que 
colocarían a la mujer en situaciones de inferioridad o subordinación frente a los hombres, al 
presentar la imagen de una parte del cuerpo de una mujer como un objeto para llamar la atención en 
la publicidad de determinado tipo de productos dirigidos al público masculino. 
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La Resolución en su parte pertinente prescribe lo siguiente:  
 
 
La libertad que poseen los anunciantes para difundir sus mensajes publicitarios no es absoluta. Por 
el contrario, está sujeta a restricciones impuestas por el propio ordenamiento legal, las que se 
fundamentan en la existencia de un interés de la sociedad que es superior a los intereses privados de 
los anunciantes. Igualmente, la Constitución recoge los derechos fundamentales de las personas, 
señalando en el artículo 1 que su defensa y el respeto de su dignidad son el fin supremo de la 
sociedad y del Estado. Una de las manifestaciones de la dignidad de las personas es el derecho a la 
igualdad, así como a no ser discriminado por motivo de origen, raza, sexo, idioma, religión, 
opinión, condición económica o de cualquiera otra índole. 
 
 
Esas normas fueron aplicadas al campo específico de la publicidad comercial, la misma que 
debe considerar al momento de difundir mensajes publicitarios los derechos, principios y libertades 




VI.3. Argentina y su marco legal 
 
En Argentina  el caso es muy particular porque en este país La ley 26485  denominada Ley 
de Protección Integral para prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra las mujeres en 
los ámbitos en que desarrollen sus relaciones interpersonales reconoce la existencia de la violencia 
simbólica  y la define como La que a través de patrones estereotipados, mensajes, valores, íconos o 
signos transmita y reproduzca dominación, desigualdad y discriminación en las relaciones sociales, 
naturalizando la subordinación de la mujer. Y dentro de las modalidades de la este tipo de violencia 
se enmarca la mediática definida en el artículo 6 literal indica que es aquella publicación o difusión 
de mensajes e imágenes estereotipados a través de cualquier medio masivo de comunicación, que de 
manera directa o indirecta promueva la explotación de mujeres o sus imágenes, injurie, difame, 
discrimine, deshonre, humille o atente contra la dignidad de las mujeres, como así también la 
utilización de mujeres, adolescentes y niñas en mensajes e imágenes pornográficas, legitimando la 
desigualdad de trato o construya patrones socioculturales reproductores de la desigualdad o 
generadores de violencia contra las mujeres. 
 
Inciso f).- (...) el CONSEJO NACIONAL DE LAS MUJERES dispondrá (...) las acciones necesarias 
para prevenir, sancionar y erradicar la difusión de mensajes o imágenes que: 
 
1) Inciten a la violencia, el odio o la discriminación contra las mujeres. 
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2) Tiendan a perpetuar patrones sexistas de dominación masculino alienten la exhibición de hechos 
aberrantes como la intimidación, el acoso y la violación. 
3) Estimulen o fomenten la explotación sexual de las mujeres. 
4) Contengan prácticas injuriosas, difamatorias, discriminatorias o humillantes a través 
de expresiones, juegos, competencias o avisos publicitarios. 
 
A los efectos de la presente reglamentación se entiende por medios masivos de 
comunicación todos aquellos medios de difusión, gráficos y audiovisuales, de acceso y alcance 
público. 
 
Es decir que la violencia simbólica y la mediática son pilares de la violencia justificada por 
la cultura a través de los medios de comunicación, publicidad y el entretenimiento se difunden, 
refuerzan, promueven y hasta reviven estereotipos discriminatorios. 
 
Y en su artículo 11, inciso 8: literal d).- En los términos de la presente reglamentación se 
entenderá por “sexismo” toda expresión, oral, escrita, gráfica o audiovisual, que naturalice las 
diferencias construidas social e históricamente entre los sexos, justificando situaciones de desventaja 
y discriminación de las mujeres, fundadas en su condición biológica. 
 
Esta ley no tiene la competencia de aplicar sanciones por la vulneración de los derechos por 
ella protegidos, pero es a través de la Ley 26522 de Servicios de Comunicación Audiovisual, 
también conocida como Ley de Medios que, establece como parte de su articulado que los 
contenidos de radio y televisión deben respetar, entre otras normativas, la Ley de Violencia de 
Género. Esto permitió que a fines del 2010, con ambas normas ya reglamentadas, comenzaran a 
abrirse en la Autoridad de Servicios de Comunicación Audiovisual (AFSCA) –organismo encargado 
de la implementación de la Ley de Medios- expedientes sobre los programas sexistas de radio y 
televisión. 
 
Para (Chacher, 2012), a más de otros factores el papel de los medios en la normalización y 
continuación cultural de prácticas violenta por lo que tipificar por primera vez la violencia simbólica 
y mediática es una estrategia que lograra combatir al sexismo, violencia y discriminación hacia las 
mujeres en los medios de comunicación. El Estado al reconocer que ya que los medios son 
constructores a la vez que reproductores de los patrones socioculturales, debe avanzar en la 
elaboración de normativa legal y cultural sobre la violencia de género a través de campañas, 
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promoción de eventos sociales y culturales y de esta manera contar a futuro con medios mucho más 
















CAPITULO III. MARCO METODOLÓGICO 
 
3.1. Tipo de Investigación 
 
El presente trabajo se elaboró basándose en primer lugar en la investigación bibliográfica, 
por lo que se procedió a la revisión de libros, artículos de revistas, periodísticos y blogs de diversas 
índoles enfocado en los temas de género, sexismo, medios de comunicación y el Principio de 
igualdad de Género y no discriminación. A partir de ello se revisó la Constitución, Tratados 
Internacionales, normas legales que establecen como un derecho fundamental la igualdad y la 
prohibición de discriminación en razón del Género y el análisis de como este se ha ligado en el 
ámbito de la comunicación en nuestro país la que permitió establecer un nexo entre nuestras 
apreciaciones y la realidad a la que estamos confrontados con la nueva normativa legal que regula los 




En este caso se seleccionaron el diario El Comercio, El Expreso y Extra, todos ellos de 
circulación nacional mientras que la publicidad analizada en televisión se enfocó en dos canales de 
televisión abierta en el horario de 20H00 a 22H00, durante cuatro semanas, que se registraron en las 
tablas No.1 y No.2 convirtiéndose en la muestra de publicidad del estudio. 
Para el registro de programación en televisión nacional se analizó dos programas de 
















Publicidad Prensa Escrita 
 
Total 
1 Telefonía y accesorios 4 5 
2 Clínicas especializadas, farmacias 10 3 
3 Servicios financieros, bancas seguros, loterías 12 3 
4 Muebles para el hogar 12 6 
5 Limpieza del hogar 6 9 
6 Juguetes 3 6 
7 Vehículos, accesorios 8 6 
8 Bebidas energizante 3 5 
9 Productos alimenticios 7 11 
10 Golosinas 3 10 
11 Ropa, complementos y joyerías 6 11 
12 Compañías aéreas 4 - 
13 Restaurantes 4 4 
14 Supermercados 4 5 
15 Inmobiliarias 7 2 
16 Limpieza corporal, perfumería y cosmética 8 9 
17 Ofertas formativas 5 - 
18 Electrodomésticos 7 6 





Posteriormente se continuó la investigación aplicando una conjugación de métodos por un 
lado el cuantitativo que se distinguen por establecer valores cuantificables, que arrojan resultados a 
través de porcentajes, estadísticas, entre otros; mientras que el método cualitativo es utilizado para 
hacer interpretaciones y análisis de experiencias, percepciones y valores donde se profundiza en el 
contenido. Con la finalidad de obtener respuestas y ampliar nuestro conocimiento sobre la 
problemática se procedió con la combinación de los mismos.  
 
El método cuantitativo se aplicó al momento de analizar la publicidad en los medios de 
comunicación impresos mientras que el cuantitativo fue de gran ayuda al momento de realizar un 
análisis de los contenidos sexista en periódicos y contenidos de programación nacional, información 
que fue registrada en la tabla No. 4 
3.2.1 Técnicas 
 
A través de las técnicas aplicadas en la investigación se logró recolectar, conservar, analizar 
y transmitir los datos de la publicidad y contenidos sexistas, resultando imprescindibles para la 
recolección de la información. En nuestro caso las técnicas aplicadas fueron la observación, el 
análisis de contenidos y la entrevista. 
 
En el caso de la técnica de observación por ser una de las más utilizadas en la evaluación de 
determinados hechos se logró obtener la información que nos proponíamos estudiar, algo elemental 
para recolectar la información que se obtuvo directamente de la revisión del periódico y la televisión. 
 
Como sabemos la entrevista es una técnica para obtener datos y consiste en un diálogo entre 
dos personas: El entrevistador "investigador" y el entrevistado que se la realiza con el fin de obtener 
información en este caso se procedió a recabar entrevistas que se realizaron por parte de diario El 




La técnica aplicada en las tablas de registro fue el análisis de contenido mediante el cual se 
elaboró material simbólico el cual se procedió a registrarlo y analizarlos. 
Las entrevistas que fueron recabadas a través de los diferentes medios de comunicación impresos, 
sobre la resolución emitida por la SUPERCOM, mediante la cual se sancionaba a diario Extra por la 




Los instrumentos elaborados consisten en tablas de registro que sirvieron para recabar los 
datos de observación. Cada una de ellas es diferente según el medio de comunicación de los anuncios 
analizados. 
 
Es necesario que se tome en cuenta que existe tres tablas de registro, una para la publicidad 
mediante la cual se realizó un análisis cuantitativo. Mientras que las dos tablas de registro se 
aplicaron un análisis cualitativo sobre los contenidos sexistas de anuncios publicitarios y para el 
análisis de programación nacional, en las mencionadas tablas se utilizó como técnica el análisis de 
contenidos de la información en la cual va a constar el tipo de afectación legal. 
 
Una vez recolectada la información y para determinar la muestra definitiva de anuncios se 
tuvo en cuenta los siguiente criterio: eliminar la publicidad repetida y se las ubico dentro de las 
categorías que se encuentran en la (Tabla No.1). 
 
Las categorías utilizadas en la tabla es una adaptación del utilizado en (López, García y 
Rodríguez, 2004) la publicidad una vez que se ubicó en las respectivas categorías se las distribuyo 










No.  Categorías Publicidad  en la Prensa Publicidad en televisión 
Sexistas No sexistas Total Sexistas No sexistas Total 
1 Telefonía y accesorios - 4 4 2 3 5 
2 Clínicas especializadas, farmacias 6 4 10 2 1 3 
3 Servicios financieros, bancas seguros, loterías - 12 12 1 2 3 
4 Muebles para el hogar 4 8 12 4 2 6 
5 Limpieza del hogar 5 1 6 7 2 9 
6 Juguetes 2 1 3 5 1 6 
7 Vehículos, accesorios 2 6 8 1 5 6 
8 Bebidas energizante 2 1 3 3 2 5 
9 Productos alimenticios 5 2 7 8 3 11 
10 Golosinas 2 1 3 7 3 10 
11 Ropa, complementos y joyerías 4 2 6 9 2 11 
12 Compañías aéreas - 4 4 - - - 
13 Restaurantes 1 3 4 1 3 4 
14 Supermercados - 4 4 4 1 5 
15 Inmobiliarias - 7 7 - 2 2 
16 Limpieza corporal, perfumería y cosmética 3 5 8 6 3 9 
17 Ofertas formativas - 5 5 - - - 
18 Electrodomésticos 3 4 7 4 2 6 










Publicidad Televisión  
sexista
no sexista
4. 1. Análisis e interpretación de resultados de la publicidad sexista en medios de 
comunicación escrita y televisión. (Tabla No. 2) 
 
La Tabla No.2 recoge la distribución de publicidad sexista y no sexista en la prensa y la 
televisión, en cada una de las categorías que constan en la misma. 
 
Los resultados obtenidos establecen que existe un progreso en el tratamiento de la mujer en 
la publicidad especialmente en los medios de comunicación escritos, pues los resultados que arroja la 
investigación demuestran que el 65% de la publicidad no es sexista, mientras que el 35% si lo es. 
 
 
Los resultados de la investigación reflejan que un 64% de la publicidad es sexista mientras 
que un 36% no lo es. Esto se podría explicar porque en la televisión juega un papel importante la 
imagen, el diálogo que se presenta en la publicidad. 
Entre la publicidad dirigido a la limpieza corporal, productos alimenticios, 
electrodomésticos, productos de limpieza del hogar se enmarca en el rol de la mujer como única 
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responsable de las tareas del hogar, mientras que los hombres son los encargados de trabajar y llegar 
a casa a descansar. 
 
En cuanto a publicidad de golosinas existe una publicidad en especial que usa partes de la 
mujer y las compara a ricas manzanas, resultando sexista, mientras que la publicidad dirigida a los 
hombres es de fútbol, de autos, de éxito profesional. 
4. 1. 2. Análisis e interpretación de resultados de los contenidos sexistas en medio de 
comunicación escrito. (Tabla No. 3) 
 
Tabla 3 
Registro del Contenido Sexista en medio de comunicación escrito 
 
Medio de Comunicación: Diario Extra 
 
Sección: Lolita 
Descriptor.-Sexismo Conjunto de todos y cada uno de 
los métodos empleados en el seno del patriarcado para 
poder mantener en situación de inferioridad, 





Contexto Apreciación de la 
imagen 
Descriptor Tipo de afectación Legal 
1  
“Mire, jefe con su internet usted puede 
viajar al cyber espacio…es cierto lolita 
pero… este es el único espacio que me 
interesa”  
El Jefe toca la 
nalga de la 
trabajadora 
Sexista Constitución de la República 
 
Art. 11.- EI ejercicio de los 
derechos se regirá por los 
siguientes principios: 2. Todas 
las personas son iguales y 
gozaran de los mismos 
derechos, deberes y 
oportunidades. Nadie podrá ser 
discriminado por razones de 
sexo. 
 
Art. 19.- “La ley regulará la 
prevalencia de contenidos con 
fines informativos, educativos 
2 “San Pancracio... si me cumples te 
prometo una vela... ¡Un momento hija…! 
¡Qué tal si arreglamos el pago de otra 
forma? ¡Dios mío! La corrupción ha 
llegado hasta los más altos niveles! 
San Pancracio se 
lanza hacia los 
senos de la mujer  
Sexista 
3 “Esta soy yo y mi hermana cuando 




El hombre mira 
morbosamente 
hacia los senos de 
la mujer, 




 son los que se ven 
gorditos 
y culturales en la programación 
de los medios de comunicación 
(…) Se prohíbe la emisión de 
publicidad que induzca a la 
violencia, la discriminación, el 
sexismo…” 
 
Ley Orgánica de 
Comunicación 
 
Art. 61.- Contenido 
discriminatorio.- Para los 
efectos de esta Ley, se 
entenderá por contenido 
discriminatorio todo mensaje 
que se difunda por cualquier 
medio de comunicación social 
que connote distinción, 
exclusión o restricción basada 
en razones de etnia, lugar de 
nacimiento, edad, sexo, 
identidad de género, identidad 
cultural, estado civil, idioma, 
religión, ideología, filiación 
política, pasado judicial, 
condición socio-económica, 
condición migratoria, 
orientación sexual, estado de 
salud, portar VIH, 
discapacidad o diferencia física 
y otras que tenga por objeto o 
resultado menoscabar o anular 
el reconocimiento, goce o 
ejercicio de los derechos 
humanos reconocidos en la 
Constitución y en los 
instrumentos internacionales 
de derechos humanos, o que 
incite a la realización de actos 
discriminatorios o hagan 





“Caramba, profesor jamás imagine que 
un juego de damas fuera tan excitante. 
¡Me la como! 
La mujer esta 
vestida como un 
juego de ajedrez y 
las piezas 
esparcidas en su 
cuerpo 
singularmente en 
sus senos donde 
el hombre está 
moviéndolas. 
Sexista 
5 “Lo siento la empresa no tiene dinero 
para comprar sillas…deberá tomar el 
dictado aquí… ¡no se preocupe! Traje mi 
silla plegable empiece a dictar!” 
El jefe le sienta a 






“Me mandaron a trabajar con usted, pero 
por favor nada de abusos… ¡No se 
preocupe no le pediré nada que yo mismo 
haya hecho ¡cuando empezamos? ¡Ahora 
mismo!” 
El jefe esta en 
ropa interior en 
frente de su 
secretaria 
Sexista 
7 “Yo creo que las esposas deberían ser 
como los automóviles… ¿cómo así? 
¡Claro! Así podríamos cambiarlas todos 
los días ¿y para qué? ¡Si tu años que no 
manejas!” 
El hombre mira 
con cara furioso a 
su mujer. 
Sexista 
8 Lo “Primero que les digo a mis alumnos es 
que no quinten los ojos del volante y la 






senos de la 
profesora 
Sexista 
9 “Dos cosas tiene Lolita y que saltan a la 
vista: su cara que es tan bonita y su 
corazón de artista. De las otras mejor no 
hablar porque pueden apreciarlas cuando 
sale a caminar por la playa con su tanga.” 
“Una mujer 
camina por la 
playa en traje de 
baño mientras 
todos los hombres 
a su alrededor le 
observan con sus 






Descriptor: sexismo.- actitud que excluye, menosprecia, subvalora, y estereotipa derivada de la 
supremacía masculina y también un método utilizado por el patriarcado para continuar manteniendo 
en situación de subordinación al sexo femenino. 
 
La fuente de recolección de  información fue el diario Extra, de la revisión del mencionado 
diario se logró evidenciar que existe una sección denominada LOLITA,   la misma circula todos los 
días y el contenido que carga esta sección es altamente sexista y discriminatoria hacia la mujer, la 
sección presenta imágenes de la mujer con ropa sexi, corta y su cuerpo es llamativo senos y glúteos 
pronunciados, sin embargo este no es el problema,  a través de la lectura de esta sección se logra ver 
el trato sexista que se le está dando a la mujer, en la tabla 3 se encuentran el análisis del contenido, la 
apreciación de la imagen y el tipo de afectación legal. 
 
En el registro de la tabla se presenta 10 casos,  en donde a la mujer se la presenta únicamente 
como un objeto de deseo, que le apetece al hombre solo sexualmente, en el primer caso el hombre 
llega al punto de manosear las nalgas de la mujer la misma que es llamada “lolita”. 
 
En el segundo, la propia mujer “Lolita” manifiesta que la corrupción ha llegado hasta el 
cielo, ya que ella indica a un “Santo”, que si le concede su deseo ella pondrá una vela, pero la 
abalanzándose 
hacia ella, los 
demás sonríen de 
manera perversa. 
 
10 “San pancracio ¿usted no se aburre 
trabajando de santo? ¡Ah, no Lolita, yo 
todo el tiempo con mi rosario en la 
mano!  ¿De verdad? ¡Ah, sí! Rosario 
venga a saludar a la señorita… ¡hola! “ 
San Pancracio se 
refiere a q 
siempre tiene a 
rosario en la 
mano. 
Refiriéndose a 






respuesta de él es denigrante y la imagen ofensiva pues él contesta diciendo que pueden arreglar de 
otra manera, esto se traduce a un favor sexual, pues él se abalanza al cuerpo de ella,  la línea que 
maneja esta sección  representa en los casos restantes es la misma la mujer siempre reducida a los 
deseos sexuales del hombre y este siempre mirando a la mujer de manera denigrante  como si fuera 
un objeto a su merced.  
 
De la interpretación de los resultados registrados en la tabla No.3, y tomando en cuenta el 
descriptor en el que se encaja la sección es sexista, debido a las frases que acompañan a la imagen de 
la sección Lolita. 
Esta sección se enmarca dentro del siguiente tipo de afectación legal: 
Art. 11.- EI ejercicio de los derechos se regirá por los siguientes principios: 2. Todas las 
personas son iguales y gozaran de los mismos derechos, deberes y oportunidades. Nadie podrá ser 
discriminado por razones de sexo. 
 
Art. 19.- “La ley regulará la prevalencia de contenidos con fines informativos, educativos y 
culturales en la programación de los medios de comunicación (…) Se prohíbe la emisión de 
publicidad que induzca a la violencia, la discriminación, el sexismo…” 
 
Art. 61.- Contenido discriminatorio.- Para los efectos de esta Ley, se entenderá por contenido 
discriminatorio todo mensaje que se difunda por cualquier medio de comunicación social que 
connote distinción, exclusión o restricción basada en razones de sexo… 
 
De lo anteriormente expuesto se deduce que Los contenidos en los medios de comunicación 
no se enmarcan ni tampoco respetar los principios constitucionales y las normas legales encargadas 





4. 1. 3. Análisis e interpretación de resultados de los contenidos sexistas en medio de 
comunicación escrito. (Tabla No. 4) 
 
Tabla 4 
MATRIZ DATOS GENERALES DEL PROGRAMA 
NOMBRE DELOS PROGRAMAS CANAL 
TELEVISIVO 
 
TEMATICA DEL PROGRAMA 
COMEDIA 
 
LA PAREJA FELIZ 
 
TELEAMAZONAS 
MI RECINTO TC TELEVISIÓN 
MATRIZ  ANÁLISIS DE CONTENIDO 




Cuerpo Legal  
Texto del Artículo 
El panzón al llegar a su casa, empieza a gritar 
monstruo animal, bestia refiriéndose a la mofle. La 
mofle llega y él le dice que le sirva la comida que 
tiene hambre, ella responde que ella no es la perol y 
que si es así que le avise para pasarle la factura, el 
levanta su brazo simulando lanzar un puñete, la 
mofle dice que no le haga así que esa movida me 
cabrea, él le responde mira ridícula yo debería 
pasarte la factura por aguantarte todos los días 
tarada, después llega la madre del panzón y les 
invita a cenar, el panzón responde que a hora buena 
porque la estúpida de la mujer no ha cocinado nada. 
 
El panzón al salir de bañarse y piensa en voz alta de 
que su novia es un bagre, un pulpo todo grasoso. 
 
Mientras que en el comedor esta la mofle y su 
suegra merendando y el panzón dice a la mama que 
le sirva algo de comer, porque a la inútil de su 
mujer hasta el agua se le quema, y pide un choricito 
que le está guiñando el ojo, la mofle dice que ya se 
parece a Valentín ella responde que hasta el atiende 
bien a su mujer él dice claro es que el sí tienen una 











































Constitución de la 
República 
 
Art. 11.- EI ejercicio de 
los derechos se regirá 
por los siguientes 
principios: 2. Todas las 
personas son iguales y 
gozaran de los mismos 
derechos, deberes y 
oportunidades. Nadie 
podrá ser discriminado 
por razones de sexo. 
 
Art. 19.- “La ley 
regulará la prevalencia 
de contenidos con fines 
informativos, educativos 
y culturales en la 
programación de los 
medios de comunicación 
(…) Se prohíbe la 
emisión de publicidad 
que induzca a la 
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la mofle reclama y le dice a la suegra que le está 
comprando con una olla de cangrejos vieja y él dice 
eso era. La mama le dice le desconozco que y él 
dice que no es justo que se lleve mejor con el 
adefesio de la mofle que con su propio hijo. 
 




Ley Orgánica de 
Comunicación 
Art. 61.- Contenido 
discriminatorio.- Para 
los efectos de esta Ley, 
se entenderá por 
contenido 
discriminatorio todo 
mensaje que se difunda 
por cualquier medio de 
comunicación social que 
connote distinción, 
exclusión o restricción 
basada en razones de 
etnia, lugar de 
nacimiento, edad, sexo, 
identidad de género, 
identidad cultural, 
estado civil, idioma, 
religión, ideología, 





estado de salud, portar 
VIH, discapacidad o 
diferencia física y otras 
que tenga por objeto o 
resultado menoscabar o 
anular el 
reconocimiento, goce o 
ejercicio de los derechos 
¡Deseo, donde estas que no te veo? 
Todos se encuentran reunidos en una fiesta  los 
hombres por el cumpleaños del panzón, 
 
Ella dice q están contentos de q el panzón tenga un 
año más de vida y que le ama, y al oído le dice que 
quiere soplar su vela, con doble sentido y de manera 
erótica. Ella intenta prender la vela y él le dice “ni 
eso puedes inútil” 
 
El panzón sopla la vela, y aparece el jefe diciéndole 
que le va a subir el sueldo y de pronto el panzón 
dice que se le cumplió el deseo. 
 
Al siguiente día, Rayovac comenta sobre el sueldo y 
dice que si a él le sube el sueldo con retroactivo a 
ella también, y hablan sobre que en la noche le dio 
su cumpleaños feliz 
  
Y el sale y le dice ni me hagas acuerdo, chao mijita 
dice el panzón la mofle dice chao y él le dice a ti no 
le digo a la perol. 
Le dan el aumento al panzón, pero mientras el jefe 
le da la orden a la secretaria ella y en vez de verle a 
los ojos le ve los senos y cada orden que le da ella 
le dice si si moviendo los senos. 
 
Rayovac habla con el ciego y ella le dice que quiere 
que se cumpla su deseo es algo que toda mujer 
campesina soltera quisiera y el cieguito le dice 







































El compadre Garañon se despierta en medio de 
mujeres y dice y estas potras de donde salieron, 
luego aparecen los demás compadres asustados de 
que paso pero Garañon dice que no tiene nada que 
perder si está acompañado de cuatro potras, y ellas 
responden que están con ellas desde antes de ayer. 
Luego Garañon poco a poco empieza a recordad lo 
que paso y se acuerda que estaba con María Eliza y 
le dice que está desesperado por estar con ella, al 
ingresar se encuentran con los demás compadres y 
ellos dicen que todos debe ir al Banco con 
Filomeno, pero él se excusa por quedarse con María 
Eliza, luego todos se dirigen a la ciudad par air al 
Banco, perdidos deciden preguntar a una señorita y 
le dice amiga disculpe, permítame ´preguntarle por 
esta dirección ella le dice que le pasa atrevido y le 
lanza una cachetada. 
 
Garañon, dice que a la mujer en la ciudad hay que 
tratarle como un potro, mira esa belleza que viene 
allá pasa la mujer y él le dice que lindas piernas mi 
amor que se están graduando potras y le pregunta 
por la dirección y ella le dice que  por supuesto y la 









































humanos reconocidos en 
la Constitución y en los 
instrumentos 
internacionales de 
derechos humanos, o 
que incite a la 
realización de actos 
discriminatorios o hagan 














Machismo.- Comportamiento individual de desvalorización hacia las mujeres. Se caracteriza por el 
énfasis en la virilidad, la fuerza y el desinterés respecto a los asuntos domésticos por parte de los 
varones. 
Sexismo.- Se lo usa para demostrar que el sexo femenino es considerado inferior al masculino 
basándose en las diferencias biológicas entre hombres y mujeres. El sexismo es una construcción 
multidimensional. Se muestra de manera hostil o benévola, patente o encubierta. 
Discriminación.-cualquier distinción, exclusión o preferencia basada en motivos de raza, color, 
sexo, religión, opinión política, ascendencia nacional u origen social, que tenga por efecto anular o 
alterar la igualdad de oportunidades o de trato en el empleo y la ocupación 
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Violencia.- agresiones de todo tipo que padecen las mujeres es una manifestación más de las 
relaciones de desigualdad que existen entre mujeres y los hombres. Perpetúa la subordinación y la 
desvalorización de lo femenino frente a lo masculino. Afecta a las mujeres de todos los estratos y 
niveles educativos a lo largo de todo el ciclo de vida. La violencia de género se fundamenta en la 
supuesta superioridad de un sexo sobre otro, afecta a toda la organización social. 
 
El capítulo recabado y analizado de Mi recinto, casualmente coincide con la frase que utilizó 
diario el Extra en la portada de Lunes Sexi, al tratarles a las mujeres potras en el transcurso del 
capítulo, siendo esta una manera sexista y machos de tratar a la mitad de la población ecuatoriana a 
más de indicar que a las mujeres de la ciudad se les dice potras, se les tarta como potras.  
 
Mi recinto es un programa con un contenido sexista, machista y discriminatorio, respecto de 
las diferencias de sexo y género, tendiente a fomentar actitudes violentas. 
 
Del análisis realizado se puede determinar que el programa La Pareja Feliz promueven las 
diferencias de género, el  esposo en este caso al que se lo llama panzón, está constantemente 
proliferando insultos, es denigrante ver como se expresa de su mujer al decirle inútil, estúpida e 
incluso cada vez que trata de alzarle, la mano en este caso la mujer que en la serie se llama Mofle 
responde ante la agresión diciéndole que esa acción no le gusta, pero no debemos dejar pasar por 
desapercibido, el contenido de este programa que es machis, violento, sexista, al tener un gran rating, 
y transmitirse en horario de clasificación b) bajo la supervisión de un adulto, las acciones, las frases 
se calan en las mentes de los niños, jóvenes adolescentes, y para los padres de familia resulta normas 
dar un trato parecido al de la serie, muchas personas hablan del zapping, que si algo no le gusta al 
televidente es fácil, cambiar de canal, pero si la mayoría dela programación está plagada de guiones 
parecidos, con contenidos estereotipados, debe existir reproche social y exigir que los medios de 
comunicación generen contenidos de calidad y educativos. 
 
Otra particularidad es que a la mujer la ubica en el ámbito doméstico, o siempre dedicada a 
reunirse con las amigas y discutir sobre temas de moda, o a criticar a otras personas, en cuanto a la 
mujer dedicada a trabajar en este caso la secretaria, se la ubica como la amante del jefe, los hombres 
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son los encargados de trabajar y mantener el hogar, es decir es una serie con connotación altamente 
estereotipada.  
 
Es necesario que se llegue a un dialogo con los organismos de control, para que este tipo de 
programas tome un giro en sus contenidos en pro de la sociedad, el cuestionamiento debe darse al 
interior de los medios de comunicación para que logren contribuir a vivir en un Estado, donde existe 
respeto, donde se vela por la igualdad de género, donde no exista discriminación, conforme los 
principios establecidos en la Constitución. 
4.1.4. Análisis e interpretación de las entrevistas elaboradas por diferentes medios de 
comunicación escritos. 
 
El análisis a las entrevistas mencionadas se realiza en base al debate sobre si existen aspectos 
moralista o jurídicos, en la resolución emitida por la SUPERCOM y que sanciono al diario Extra por 
la portada de “Lunes Sexi” al referirse a la modelo que aparecía en la portada como ¡Que potra 
carajo! 
4.1.4.1. Análisis e interpretación de la entrevista No.1 realizada por diario El Comercio a 
María Alejandra Vicuña Asambleísta Alianza País y al constitucionalista Juan Francisco 




El Constitucionalista Guerrero, 2014 sostiene que “la Superintendencia aplicó una norma 
ética. Específicamente el art. 10 de la Ley, invocado en la parte final de las consideraciones y 
fundamentos de su resolución. En segundo lugar, considerar que su portada estereotipa a la mujer es 
una valoración subjetiva. Puede haber mucha gente que no coincida con esa lectura.”  
 
(Guerrero, 2014 en entrevista El Comercio) “manifiesta que para sancionar a una persona -natural o 
jurídica- es indispensable que la infracción esté delimitada en la Ley. El problema de sancionar en 
función de normas éticas es que su contenido depende del fuero interno de cada persona. Puede 





En la entrevista realizada el constitucionalista no toma en consideración que contenidos 
sexistas como los publicados por Lunes Sexi, afectan el principio a la igualdad y no discriminación 
expresado en el artículo 11 de la Constitución de la República, así como el derecho a una vida libre 
de violencia; siendo el Estado responsable de prevenir, eliminar y sancionar aquellos actos, en 
especial contra las mujeres, niñas, niños y adolescentes 
 
La Ley Orgánica de Comunicación, en el artículo 71 establece la responsabilidad social con 
el fin de coadyuvar en la construcción de una sociedad en la que la convivencia democrática respete, 
defienda y garantice la dignidad de la mujer ecuatoriana y de los habitantes del Ecuador en general. 
Y por tanto debe acatarse y cumplirse, para evitar sanciones administrativas. 
 
En ningún momento de la entrevista se cita las normas legales existentes para aplicar una 
sanción, en los casos de prohibición de contenido discriminatorio el mismo que está regulado por la 
Ley Orgánica de Comunicación, además existe un precedente sobre la suspensión de una publicidad 
sexista en el Ecuador que se basa en consideraciones constitucionales y legales por parte del 
CONATEL, de modo que no se trata de una sanción fundamentada en aspectos subjetivos, si existió 
un informe técnico jurídico que califico el contendió de la portada como sexista a más de acotar las 
normas legales como el artículo 61, 62 y 63 de la LOC, para poder proceder con la medida 
administrativa. 
 
4.1.4.2. Análisis e interpretación de la entrevista No.2 realizada por diario Hoy, 
Entrevista realizada por El diario Hoy, al psicoanalista y psicoterapeuta Rodrigo Tenorio 




El Psicoanalista Rodrigo Tenorio Ambrossi y además articulista de opinión y columnista del 
mismo diario, dentro del extracto de la entrevista señala que la sanción resuelta por la SUPERCOM 
es moralista, considera que una tercera persona que no ha sido delegada por la persona afectada no 
puede atribuirse criterio ético o jurídico para demandar sobre algo que no se ha pedido, aludiendo a 




Explica que   la asambleísta Soledad Buendía, presenta una denuncia  sobre  la portada de 
Extra del 26 de agosto de 2013, donde aparece la modelo colombiana Claudia Hurtado con lencería y  
considera que, “atenta contra los derechos constitucionales de la mujer respecto a los contenidos 
discriminatorios y sexistas. ¿Representa ella los intereses de Hurtado? No. La modelo ha declarado 
por escrito su conformidad con la publicación y ha dicho que ella no solicitó a la asambleísta que la 
represente. Buendía actúa a nombre de “la mujer”: primera invención; y, a partir de ella, la Supercom 
inició un proceso en el cual la voluntad y los intereses de Claudia Hurtado no cuentan. Ella es tratada 
como si no pudiera ocuparse de sus derechos. 
 
Y concluye que dentro de las consideraciones “no se cita ninguna ley (y no se podría, porque 
no existe) que prohíba la publicación de fotos de mujeres semidesnudas; solo artículos referentes a 
procedimientos y a principios generales sobre la discriminación. En realidad, la resolución que 
responsabiliza a diario Extra de discriminación sexista- se fundamenta en la parte teórica, que no es 
otra cosa que un informe del Consejo de Regulación de la Comunicación.” (Hoy, 2014) 
 
     De la lectura sobre el artículo de diario Hoy, podemos observar que se expone únicamente el 
criterio de Rodrigo Tenorio sin que haya una contraposición a lo que argumente él, en este caso 
hubiera sido pertinente que exista un despliegue de ideas y que forme parte del debate  la 
Asambleísta que presentó la denuncia, algún delegado de la SUPERCOM; o los Consejeros del 
CORDICOM, para que como lectores se puede apreciar ambas tesis y argumentaciones, y poder 
llegar a una conclusión  de si esta resolución es jurídica o moralista sin embargo con la exposición 
del Dr. Tenorio la percepción de esta se reduce a que la SUPERCOM, actuó como inquisidor que no 
cabría lógica en aplicar sanción por una portada de una joven que aparecen en la portada del diario, 
pero que pasa cuando dentro del contexto no se habla de la manera en que el extra expuso a la mujer 
con el título de “Tremenda Potra Carajo”, no podemos sustentar que esto es un simple capricho de un 
Órgano del Gobierno, que resulta descabellado e injusto sancionar por una simple persona en bikini, 
que solo existe el derecho de opinar más no el de pedir sanciones, es claro que dentro del artículo no 
se toma en cuenta las normas constitucionales dentro de ellas el art. 11 y 19, los Tratados 
Internacionales que el Ecuador ha firmado y  ratificad, los que claramente establecen que los Estados 
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deben adoptar políticas públicas, para erradicar contenidos sexistas, estereotipados, discriminatorios 
y racistas en los medios de comunicación  
 
 
     La Ley Orgánica de Comunicación establece  normas deontológicas y responsabilidades comunes 
de los medios de comunicación, sobre la manera en que informan, consta la prohibición de 
contenidos discriminatorios y la respectiva medida administrativa en caso de infringir lo previsto en 
la ley, es claro que los medios de comunicación son reacios a ver desde un punto de vista diferente la 
manera en que los medios deben informar y sobre todo el trato que están dando a lo que representa la 
mitad de la sociedad ecuatoriana, claramente no se sanciona a la mujer en bikini porque es libre de 
hacerlo, lo que se ha sancionado es el lenguaje, el trato sexista el hecho de reducirla a la mujer a un 
objeto sexual y de compararle con un animal en este caso como potra; eso hace que existe reproche 
social, esto les sorprende a los medios porque están acostumbrados a que este tipo de cosas sea 
normal, pero no significa que deba continuar, la sociedad evoluciona y las mujeres reclamamos 
cambios, buscamos respeto por parte de los hombres; si bien no es una solución a todos los males, 
pero contribuye a que se visibilice que este trato puede desembocar en  violencia y machismo, y e  
los medios de comunicación, son una herramienta sin duda que puede ayudar a no reforzar los 
estereotipos ya existentes. 
 
 
 (Alvarado, 2014) sobre el artículo del diario Hoy manifiesta: 
 
Se estaría logrando generar en el lector una matriz de opinión favorable al diario que 
defienden y perjudicial para las instituciones estatales que intervinieron en la sanción a 
Extra. Debido a que la tesis en ella planteada se evidencia que la sanción es moralista, 
es decir subjetiva, sin tomar en cuenta en ningún momento que se trata de un problema 
que atañe a la sociedad en su conjunto y que tiene directamente que ver con los 
derechos establecidos en los artículos pertinentes de la Constitución de la República y 
de la Ley de Comunicación. Se trata, por tanto y evidentemente, de un problema de 
carácter constitucional y legal, no de un problema "moral", como ustedes pretenden 







4.1.4.3. Análisis e interpretación de la entrevista No.3. Soledad Buendía. Experiencia: Fue 
ministra coordinadora de la política por un breve periodo y desde 2013 es asambleísta por 
Pichincha. 
 
La Asambleísta Soledad Buendía en la entrevista realizada señala que existe una Ley 
Orgánica de Comunicación que regula los contenidos emitidos por los medios de comunicación, y 
que está siendo visible es decir que sus normas deben ser cumplidas y respetadas. 
 
La Asambleísta sostiene que acudieron a las instancias que determina la Constitución, que en 
este caso fue en un inicio a la Defensoría del Pueblo que es la encargada de velar por los derechos de 
los ecuatorianos, y es el propio Defensor del Pueblo quien a través de un análisis de cómo el manejo 
de la imagen del conocido „Lunes sexy‟, fortalece los patrones socioculturales discriminatorios, 
sexistas que son atentatorios a la Constitución, la Ley Orgánica de Comunicación y los tratados 
internacionales.  
 
No es un tema de subjetividad, de gusto de una persona, mucho menos de la asambleísta, 
sino de aplicación de la ley. No estamos cuestionando a las modelos, ni a la imagen de la mujer sino 
al tratamiento que se da a esta imagen. No es lo mismo tener una fotografía en la que aparece una 
modelo con un titular que diga „la belleza latinoamericana‟ con otro con la misma modelo con un 
titular „Tremenda potra, carajo‟ o „qué tronco de hembra‟. Hay un contenido que fortalece a la mujer 
como objeto y eso lo que hace es naturalizar comportamientos sexistas. El debate está en el 
tratamiento de la imagen que hace un medio frente a una norma legal. Los criterios que pueda tener 
la modelo frente a la realización de su trabajo son de consumo interno de ella. Aquí hay un 
tratamiento legal de los parámetros establecidos en la ley y en la Constitución. 
 
Silvia Buendía. Experiencia: Es activista por la igualdad de género, abogada de parejas del 
mismo sexo que buscan contraer matrimonio. 
 
Reconoce que existen dos derechos importantes que están colisionando por un lado el 




En la entrevista concuerda en que „Lunes sexy‟, es denigrante sobre todo el discurso, es 
insultante, ofensivo, sin embargo sostiene que la libertad de expresión debe ser muy amplia y debe 
abarcar inclusive aquellas opiniones que son estúpidas, ofensivas, insultantes y que el límite es la 
incitación al odio, a la violencia, la negación de los derechos. 
 
Ante lo expuesto, la libertad de expresión puede abarcar opiniones estúpidas si, pero no 
considero que dentro del límite se encuentren opiniones ofensivas o insultantes, porque incluso ese 
tipo de opinión puede caer en el campo de injuria no calumniosa, tipificada en el código penal que 
consiste en toda otra expresión proferida en descrédito, deshonra o menosprecio de otra persona, o en 
cualquier acción ejecutada con el mismo objeto.  
 
Entonces el límite del derecho a la libertad de expresión, no está limitado únicamente por la 
incitación al odio, a la violencia. 
 
Ante esto es necesario señalar lo que Hugo Tórtora Aravena Profesor de Derecho 
Constitucional de la Universidad Andrés Bello de Viña del Mar. 
 
Los derechos fundamentales se encuentran restringidos por determinadas exigencias 
propias de la vida en sociedad. Ello no se contrapone a la convicción de entender que el 
ser humano ha de ser el centro de toda comunidad organizada, sino, muy por el contrario, 
se vincula con un reforzamiento de las garantías de una existencia plena, pacífica y 
respetuosa por los derechos y la dignidad humana. 
 
 
 Es decir los derechos fundamentales siempre van a tener un límite, en este caso la libertad 
de expresión tiene como límite la honra, la dignidad de las mujeres; y  los mensajes difundidos en 
diario extra especialmente en  “Lunes Sexi” y “Lolita”, no pueden pasar desapercibidas y tomadas 
como algo normal, se vulneran derechos constitucionales, existen normas legales que prohíben la 
difusión de contenidos sexistas, pero se mantienen en que no se puede censurar ni sancionar, porque 





Sin embargo la SUPERCOM, no se  censuró al medio de comunicación,  porque los “lunes 
sexi” siguen difundiéndose, lo que los nuevos organismo de control buscan es que al momento de 
emitir contenidos se realice tomando en consideración los parámetros establecidos en la nueva Ley 






Del estudio realizado se deprende que los medios de comunicación a través de la prensa y 
televisión, siguen trasmitiendo la imagen de la mujer estereotipada y sexista,  en el caso de diario el 
Extra, la sección “Lolita”, representa a la mujer como un objeto sexual de deseo, que solo vale por su 
figura, en cuanto a los contenidos que se difunden en televisión se mantienen a la mujer en el ámbito 
doméstico, a la mujer rubia, guapa  pero tonta, y como objeto sexual, en concordancia con otros 
estudios se evidencia que se mantienen contenidos machistas y sexistas,  ante esto los nuevos 
organismos de control creados, a partir de la vigencia de la Ley Orgánica de Comunicación, sean 
encargado de exhortar a los medios de comunicación para que revisen la Ley Orgánica de 
Comunicación, y lograr que sus mensajes sean de calidad y respeto, que promulguen igualdad y se 
enmarquen en los principios establecidos en nuestra Constitución.  
 
Es algo nuevo para los ecuatorianos presenciar que contenidos sexistas ahora pueden ser 
sancionados administrativamente, ante esto la opinión de los ciudadanos está dividida por una parte, 
los grupos históricamente vulnerados y personas conscientes de que al vivir en un Estado 
Constitucional de Derecho y Justicia, obliga a que los medios de comunicación, respete derechos 
fundamentales y que si bien existe libertad de expresión, existe otros derechos que se estarían 
vulnerando como la igualdad de género y a la dignidad humana, que deben promoverse al momento 
de informar, de programar, de difundir imágenes sobre las mujeres, para evitar discriminar a un 
grupo importante en la sociedad. 
 
Sin embargo existe, otro grupo que se ha escandalizado por la sanción que se aplicó a la 
Sección de Diario Extra “Lunes Sexi”, y que los propios medios de comunicación, han tratado de 
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tergiversar y crear una opinión sobre esta sanción, intentando hacerla ver como moralista. Este grupo 
de personas manifiestan, que se está atentando contra la libertad de expresión, sin embargo lo que se 
busca es que los medios de comunicación se encargue de generar contenidos de calidad, de respeto, 
que promuevan valores y cultura. 
Ante lo anteriormente expuesto, me pregunto si hablar de una sanción moralista cabe en un 
Estado Constitucional de Derechos y Justicia, es decir vivimos en un neoconstitucionalismo y como 
lo expresa (Zambrano, 2012:6-7) es la aplicación inmediata de las garantías constitucionales que 
antes estaban en el marco dogmático de las constituciones sin aplicación práctica, y directa. 
Presenta una faz estructural, presupuesto esencial de dicho modelo, que persigue los 
siguientes elementos caracterizadores: 1) carácter normativo o fuerza vinculante de la 
constitución; 2) supremacía de la constitución dentro del sistema de fuentes; 3) eficacia o 
aplicación directa de la ley fundamental; 4) Garantía judicial; 5) presencia de un denso 
contenido normativo que tiene como destinatarios a los ciudadanos en sus relaciones con 
el poder y con los particulares, integrados por principios, derechos y directrices más o 
menos precisos, pero que siempre que resulten relevantes, llamados a ser aplicados sólo 
en aquéllas cuestiones concretas; 6) rigidez constitucional, esto es cuanto más costosa sea 
la posibilidad de alterar el texto fundamental por la mayoría legislativa, mayor fortaleza 
tendrá el modelo constitucional. 
 
En nuestra Constitución, el neoconstitucionalismo se establece y desarrollo a través de los 
siguientes artículos 118, 75, 76,77,172, 424,425,426 y 427, que constituyen un sólido bloque de 
preeminencia constitucional. 
 
Los derechos son plenamente justiciables, y no se puede alegar falta de norma jurídica para 
justificar su violación o desconocimiento. 
 
Los medios de comunicación critican la ley, esto es evidente, debido a que antes no existía 
una norma legal que regule los medios y contenidos de comunicación, por lo que no están 




No se está cayendo en la censura, lo que se busca es que los medios de comunicación 
avancen junto con los logros alcanzados por las mujeres y otros grupos vulnerados en derechos, se 
busca establecer una igualdad material y formal, se pide evolución,  y que no se refuercen 
estereotipos.  
 
La sociedad avanza, cada día buscamos que nuestros derechos se efectivicen por lo que veo 
de forma positiva la acciones por parte del gobierno en este tema tan delicado de igualdad de género 
y medios de comunicación sobre la regulación de conductas sexistas naturalizadas en los medios de 
comunicación y por tanto no cuestionadas por la mayoría de nosotros. 
 
Los ecuatorianos, cuentan con una Ley Orgánica de Comunicación, legislación literalmente 
nueva, que busca que el derecho a la comunicación, sea inclusivo, participativo y efectivice derechos 


















A pesar de que la ley fue impulsada por el ejecutivo, esta debe ser empoderada por los 
ecuatorianos, y mucha gente la ha politizado, la LOAC, debe convertirse en una herramienta para 
generar contenidos educativos y de calidad. 
 
Es necesario campañas de sensibilización, concienciación, conjuntamente el Estado, 
Instituciones Públicas, medios de comunicación deben trabajar de manera conjunta, para lograr un 
Ecuador donde la igualdad de derechos no solo este consagrada en la Constitución, sino que todos 
los ciudadanos gocemos eficazmente de ellos. 
 
No podemos permanecer neutrales, ante las relaciones injustas entre hombres y mujeres, los 
medios de comunicación no solo son transmisores, sino también formadores de cultura, de valores 
por lo que su labor de difusión debe ser  contextualizada,  debe responder a criterios serios, de 
sensibilización y concienciación, hay cuestiones con las que no se puede ser amarillista, jugar, ni  
frivolizar. 
 
Los medios de comunicación deben cambiar su manera de difundir sus contenidos, avanzar 
de la mano con los progresos de la sociedad de manera activa si tomamos en cuenta que a través de 
la difusión de imagen sexta y discriminatoria de la mujer, se genera desequilibrio de poder, que 
lamentablemente desemboca en violencia de género, que es el caso más extremo y cruel entre la 
desigualdad de género. 
 
La eliminación de mensajes que crean estereotipos, aportaría a afrontar con posibilidades de 
éxito, la violencia contra las mujeres; siendo el punto de partida la toma de conciencia de la imagen 
discriminatoria de las mujeres en los medios de comunicación, el tratamiento debe ser el mismo; la 
igualdad requiere cambio de mentalidades, su consolidación  y avance tienen que ver con la 
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construcción de nuevas formas de pensar, que consigan acabar con la mentalidad machista acentuada 
durante siglos. 
 
La sociedad debe cambiar, pero sería ilusorio que exista cambios sociales, si el mensaje 
mediático no se cambia, los medios de comunicación son constructores del imaginario colectivo, son 
fundamentales para el cambio de roles y valores sociales, y pueden crear ideas erradas, invadiendo 
nuestra vida cotidiana y forma de pensar; es el momento de dar un paso más, trabajar para cortar el 















 En el Ecuador pese a que el principio de no discriminación es un principio que rige todos los 
derechos establecidos en la Constitución, y la Ley Orgánica de Comunicación, crea Organismos de 
Control de los contenidos emitidos por los medios de comunicación, la mencionada ley define el 
concepto de contenido discriminatorio y violento y  las respectivas sanciones administrativas; sin 
embargo  es necesario que se regule la violencia mediática en los medios de comunicación que 
contribuye a reforzar la desigualdad, discriminación de género, y que en casos extremos llegue a la 
violencia de género. 
 
Las Legislaciones de países como Argentina, Venezuela y El Salvador, definen lo que es la 
violencia simbólica y violencia mediática, en el caso de Argentina la define en su Art.15 Violencia 
mediática: se entiende por violencia mediática la exposición, a través de cualquier medios de 
difusión, de la mujer, niña o adolescente, que de manera directa o indirecta explote, discrimine, 
deshonre, humille o que atente contra su dignidad con fines económicos, sociales o de dominación. 
Y la Violencia simbólica: son mensajes, valores, iconos signos que transmiten y reproducen 
relaciones de dominación, desigualdad y discriminación en las relaciones sociales que se establecen 
entre las personas y naturalizan la subordinación de la mujer en la sociedad. (Ley Orgánica sobre el 
derecho de las mujeres a una vida libre de violencia: 2009)  
 
El Ecuador debe avanzar sobre su compromiso de Plan de Erradicación de Violencia de 
Género, y dar  cumplimiento a la Convención sobre  la eliminación de todas las formas de 
discriminación contra la mujer,  la  Convención Interamericana para Prevenir, Sancionar y Erradicar 
la Violencia contra la Mujer, y la Plataforma de Acción de la Cuarta Conferencia Mundial sobre la 
Mujer (Beijing, 1995), especialmente el apartado J sobre la mujer y los medios de comunicación y la 
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Décima Conferencia Regional sobre la Mujer  de América Latina y el Caribe Quito, Ecuador 2007, 
en la que los estados se comprometieron adoptar políticas públicas, incluidas leyes cuando sea 
posible, para erradicar contenidos sexistas, estereotipados, discriminatorios y racistas en los medios 
de comunicación y estimular su función como promotores de relaciones y responsabilidades 
igualitarias entre mujeres y hombres, se debe adoptar en la LOC, mecanismos que permitan regular y 
prevenir la violencia mediática en los medios de comunicación.  
 
Ante lo mencionado es necesario tener un concepto de violencia mediática sobre la cual 
(Urrutia, 2010), definió a la violencia mediática como aquella producida por los medios masivos de 
comunicación a través de publicaciones, difusión de mensajes e imágenes estereotipados, que 
promueven la explotación de mujeres o sus imágenes, o que injurie, difame, discrimine, deshonre, 
humille o atente contra la dignidad de las mismas. 
 
Es decir que a través de la violencia mediática, a través de los contenidos o imágenes se 
legitima un trato discriminatorio, desigual hacia la mujer, y que contribuye a mantener una sociedad 
androcéntrica, que desembocan en violencia contra la mujer y machismo. 
 
Resulta justo y necesario que la regulación de este tipo de violencia conste en nuestra LOC, 
más si de los resultados arrojados de la investigación, se desprende que los programas nacionales 
contienen altos niveles de sexismo, machismo y discriminación, la prensa específicamente el diario 
extra, utiliza la imagen de la mujer estereotipándola, denigrándola y más aún si existe  el tabú de que 
este es un tema moral, sin tomar en consideración los principios y normas constitucionales, los 
tratados  internacionales ratificados por el Ecuador, mediante el cual se establece que los estados 
deben propender a elaborar marcos regulatorios que erradiquen contenidos estereotipados y 
discriminatorios, para que no se sustente de moralista la sanciones como las que se aplicó al caso el 
extra. 
 
Debemos ser conscientes de que los medios de comunicación, son agentes socializadores, 
que logran crear opinión pública, y cuando los contenidos que se difunden son estereotipados y 
denigrantes para la mujer, vulnerando el principio de no discriminación por razones de género, razón 
por la cual el estado debe adoptar normas legales de regulación y control sobre los contenidos que 
generan discriminación y violencia hacia la mujer, de ahí surge la necesidad de promover la 
remoción de patrones socioculturales perpetuadores de la desigualdad, que se difunden a través de 
los medios de comunicación; los mismos que deben convertirse en una herramienta clave, para 
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revertir la desigualdad entre el hombre y la mujer, por lo que es necesario que el Estado, sus 
Instituciones, y la participación activa de los ciudadanos aporten y trabajen de manera conjunta en el 
contexto de la Políticas de Género que contribuyan a la remoción de patrones androcéntricos, 
sexistas, y discriminatorios. 
 
El Ecuador es un Estado Constitucional de Derechos y Justicia, que debe avanzar sobre el 
eficaz ejercicio y goce de los derechos de los ciudadanos y de los grupos más vulnerables en este 
caso el de las mujeres, tomando en consideración que el marco legal de ampliación de los derechos 
humanos de género y del derecho a la comunicación que actualmente se ha extendido en nuestro 
país,  sin embargo es necesario avanzar a la par con otras legislaciones de la región, porque la 
sociedad cambia y el reproche social se hace eco de ello por lo que realizar una reforma a la Ley 
Orgánica de Comunicación  que abarque el concepto de violencia mediática, involucra de manera 
específica el  contenido sexista en los medios de comunicación y las respectivas sanciones 
administrativas, su tipificación resulta coherente para proteger y defender la imagen de la mujer  
conforme a los principios constitucionales establecidos. 
 
 
5.2. Objetivo General 
 
Incluir en la Ley Orgánica de Comunicación, el concepto de violencia mediática y su 
prohibición. 
5.2.1. Objetivo Específico 
Establecer sanción administrativa a los medios de comunicación que difundan violencia 
mediática. 
 
5.3. Ubicación Sectorial y física 
 





Sociedad ecuatoriana, especialmente las mujeres ecuatorianas, históricamente discriminadas. 
5.4.1. Beneficiarios Indirectos 
Los niños, niñas y adolescente, no crecerán en una sociedad androcéntrica, ligada a 
estereotipos, se promueve el libre desarrollo de la personalidad, y velando por el principio de interés 
superior del que gozan según lo establece la norma constitucional. 
5.5. Factibilidad 
 
Existe factibilidad, de que se tome en consideración que la figura de violencia mediática, se 
defina y prohíba y se establezca las medidas administrativas en caso de caer en ese campo a través de 
la tipificación en la Ley Orgánica de Comunicación, de esta manera el Ecuador se sumaría a los 
países de Argentina, Venezuela y El Salvador, en avanzar en las políticas de género, en cumplir con 
los objetivos y recomendaciones planteadas en los Convenios Internacionales, sobre la Erradicación 
de toda forma de discriminación de la Mujer. 
 
Es factible por tratarse de un mecanismo adicional con el que Organismos de Control de 
contenidos como la Supercom y el Cordicom, para poder fundamentar las resoluciones 
administrativas que consideren necesarias en caso de que los medios de comunicación emitan 
contendidos con violencia mediática y; no se alegue que es un tema moralista y censura previa. 
 
5.5.1. Factibilidad Externa 
 
La propuesta de que se incluya el concepto de Violencia mediática, va de la mano en la 
conceptualización de violencia simbólica en otros marcos legales como en el Anteproyecto de ley de 
igualdad entre mujeres y hombres y personas de diversa condición sexo genérica. 
 
Asambleístas, Instituciones del Estado como la Defensoría del Pueblo o Ministerios podrían 
ahondar para que se realice las reformas legales necesarias, para que el Estado logre una efectiva 




Propuesta de reforma a Ley Orgánica de Comunicación 
Considerando que: 
 
Que el artículo 384 de la Constitución de la República, establece que el sistema de comunicación 
social debe asegurar el ejercicio de los derechos a la comunicación, la información y la libertad de 
expresión y fortalecer la participación ciudadana; 
Que, el Art. 19 de la Constitución de la República establece: “La ley regulará la prevalencia de 
contenidos con fines informativos, educativos y culturales en la programación de los medios de 
comunicación, y fomentará la creación de espacios para la difusión de la producción nacional 
independiente. Se prohíbe la emisión de publicidad que induzca a la violencia, la discriminación, el 
racismo, la toxicomanía, el sexismo, la intolerancia religiosa o política y toda aquella que atente 
contra los derechos”. 
 Que, el Art.46 de la norma constitucional, manifiesta: “El Estado adoptará, entre otras, las siguientes 
medidas que aseguren a las niñas, niños y adolescentes: 7. Protección frente a la influencia de 
programas o mensajes, difundidos a través de cualquier medio, que promuevan la violencia, o la 
discriminación racial o de género. Las políticas públicas de comunicación priorizarán su educación y 
el respeto a sus derechos de imagen, integridad y los demás específicos de su edad. Se establecerán 
limitaciones y sanciones para hacer efectivos estos derechos”. 
 Que, es necesario crear los mecanismos legislativos idóneos para el pleno y eficaz ejercicio del 
derecho a la comunicación de todas las personas, en forma individual o colectiva; 
Que, en armonía con la Constitución, el Plan Nacional del Buen Vivir dentro de sus objetivos 
establece, incentivar la difusión de contenidos comunicacionales educativos que erradiquen 
estereotipos que atenten contra la diversidad étnica, intercultural sexo-genérica. 
Que, en la X Conferencia sobre la Mujer de América Latina y El Caribe de la CEPAL, se resolvió 
adoptar políticas públicas, incluyendo leyes cuando sea posible para erradicar contenidos sexistas, 
estereotipados, discriminatorios y racistas en los medios de comunicación y estimular su función 
como promotores de relaciones y responsabilidades igualitarias entre mujeres y hombres. 
Que, es indispensable promover la regulación de la programación de los medios de comunicación, 
desde un enfoque de derechos humanos  
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Que,  es de vital importancia eliminar la difusión de contenidos sexistas y de la imagen subordinada 
de las mujeres, en los medios de comunicación debido a que contribuyen a fomentar la violencia, o 
por lo menos a justificarla. 
Que, es indispensable garantizar los derechos de igualdad de Género en el ámbito de los medios de 
comunicación. 
Que, es menester garantizar el respeto de la dignidad humana y la integridad de la persona, en los 
medios de comunicación, con la finalidad de prohibir discriminación directa o indirecta, o contengan 
incitación al odio por razones de sexo, origen racial o étnico, religión o creencias, discapacidad, edad 
u orientación sexual, y no incluyan material que, sobre la base de su contenido, legitime, promueva o 
exalte la violencia contra las mujeres; 
En ejercicio de sus facultades y atribuciones, constitucionales y legales, expide la siguiente:  
LEY ORGÁNICA REFORMATORIA A LA LEY ORGÁNICA DE COMUNICACIÓN 
Art. 1.- A continuación del l artículo 61, agréguese el siguiente artículo innumerado:  
Art.…Violencia mediática.- Para efectos de esta ley se entenderá como aquella producida por los 
medios masivos de comunicación a través de publicaciones, difusión de mensajes e imágenes 
estereotipados, que promueven la explotación de mujeres o sus imágenes, o que injurie, difame, 
discrimine, deshonre, humille o atente contra la dignidad de las mismas legitimando la desigualdad 
de trato o construya patrones socioculturales reproductores de la desigualdad o generadores de 
violencia contra las mujeres. 
El incumplimiento de lo dispuesto en este artículo será sancionado administrativamente según lo 
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Entrevistas realizadas por el diario El Comercio, viernes 04/04/201426 
 Entrevista a Ma. Alejandra Vicuña Asambleísta Alianza País 'Hay que iniciar causas concretas sobre temas 
sexistas'  
 
La sanción de la Supercom a diario Extra, por la portada de Lunes Sexy, ¿protege derechos o tiene una carga 
moralista? Combate al sexismo y toda práctica que denigre a la mujer. Fue una sanción a una práctica que ha sido 
permanente en ese diario que, con el afán de vender más ejemplares, denigra a la mujer en las portadas. La 
Superintendencia de Comunicación procedió según la Ley Orgánica de Comunicación.  
En los programas televisivos de canales incautados, cercanos al Gobierno, también hay contenidos sexistas y no se ve 
ninguna sanción. ¿Por qué? Debería darse. Permanentemente, con muchos otros colegas asambleístas, he sido enérgica al 
condenar las prácticas discriminatorias que, además, tienen una audiencia enorme pero que no han contribuido a cambiar 
esos paradigmas culturales. Buena parte de la producción nacional se dedica a estos programas.  
¿Se ha hecho algo al respecto en esos medios? 
En todos los medios, incluidos los medios públicos -aunque menos porque hay una mayor preocupación por la calidad de 
contenidos- existen programas que tienen que ser sacados del aire, que tienen que ser normados y sancionados en el ámbito 
administrativo, como corresponde.  
¿Como cuáles? Los programas de farándula que se transmiten en horarios para todo público y no contribuyen en nada a los 
objetivos que como país tenemos. Si es así  
¿Dónde queda la libertad de expresión? Este no es un tema de coartar una libertad de expresión pero sí de aplicar la 
única posibilidad de censura previa que establecen los convenios y tratados internacionales: cuando se afectan derechos de 
niños y adolescentes y se propician prácticas discriminatorias. Los canales incautados sin duda tienen una programación 
que deja mucho que desear. Hay que iniciar causas concretas, así como ocurrió con Extra respecto a un tema sexista. Lo de 
fondo es que se debe condenar y sancionar cualquier elemento que genere discriminación u homofobia.  
En el caso de Extra, la modelo de lunes Sexy dijo que no se sentía agraviada. Más allá de los gustos y las preferencias 
de ella, hablamos de la integralidad que como género y sociedad queremos construir. En esos contenidos se reconstruyen 
patrones patriarcales. El rol de los medios es la construcción de una sociedad distinta y este caso marca un precedente.  
¿Y si el consumidor quiere este tipo de productos?  
No se trata de una visión personal de si se quiere aparecer o no en traje de baño en los diarios, sino lo que eso simboliza. Va 
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 Entrevista a Francisco Guerrero Catedrático de Derecho Constitucional27 
 
'La sanción al diario responde a una valoración de orden subjetivo'  
 
¿La sanción al Extra es jurídica o moral?  
Hay que tomar en cuenta que el artículo 10 de la Ley de Comunicación incorpora normas deontológicas o éticas, pese a que 
el Derecho solo puede regular el fuero externo de la persona. En cambio, su pensamiento, intimidad, debilidades, deseos y 
todo lo que forma su fuero interno está fuera de la regulación jurídica. Ese campo generalmente está regulado por 
ordenamientos no jurídicos como la moral.  
¿Qué pasó en este caso?  
Cuando las leyes contienen normas éticas se ingresa en un campo absolutamente subjetivo. Lo que es inmoral y antiético 
para una persona, no lo es para otra. En este escenario, la autoridad, que 'interpreta estas normas', va pretender imponer sus 
estándares morales y éticos a la sociedad. Entonces, lo que la autoridad considera bueno o malo tiene que ser bueno o malo 
para todos.  
¿La Supercom podía concluir que el diario cometió una falta por trato sexista y discriminatorio a la mujer? 
La Superintendencia primero aplicó una norma ética. Específicamente el art. 10 de la Ley, invocado en la parte final de las 
consideraciones y fundamentos de su resolución. En segundo lugar, considerar que su portada estereotipa a la mujer es una 
valoración subjetiva. Puede haber mucha gente que no coincida con esa lectura.  
 
¿Un estudio del Consejo de Regulación, que dice que esa información es sexista, es sustento suficiente para la 
sanción al medio? El art. 76 de la Constitución exige que la infracción que da origen a una sanción esté completamente 
determinada en una norma legal. El hecho de que se deba a acudir a interpretaciones y valoraciones por fuera de la Ley 
evidencia la subjetividad del articulado. En adelante, no se sabe qué está permitido o no, porque dependerá del intérprete y 
de sus estudios académicos.  
 
¿Pero la Supercom no aplicó la Ley de Comunicación que defiende los derechos como el de las mujeres?  
Es verdad que hay derechos. Pero para sancionar a una persona -natural o jurídica- es indispensable que la infracción esté 
delimitada en la Ley. El problema de sancionar en función de normas éticas es que su contenido depende del fuero interno 
de cada persona. Puede haber gente que considere que la exhibición de una mujer con ropa interior no es ni sexista ni 
discriminatoria. 
 
 ¿El caso hubiese sido distinto si la modelo era la que se quejaba por sexismo?  
Desde luego. Si la modelo considera que es degradada o discriminada tiene el derecho a reclamar. El problema es que en 
este caso, ella está de acuerdo con la publicación. No se siente ni discriminada ni tratada como un objeto sexual. Esto 
confirma que el alcance de la norma deontológica entra en un campo subjetivo. 
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Entrevista realizada por El diario Hoy, al psicoanalista y psicoterapeuta Rodrigo Tenorio Ambrossi y articulista de opinión 
y columnista del mismo diario, publicada el 03 de abril del 2014.28 
¿Cuál es su reflexión sobre el caso del Extra, en el cual la Superintendencia de Comunicación (Supercom) condena a 
un diario por una denuncia de una señora que no estaba involucrada? 
Se entiende que alguien tiene derecho a denunciar sobre sus propias cosas. Si alguien publica sobre mí, Rodrigo Tenorio, 
tengo derecho a reclamar y pedir todo lo que sea jurídicamente. Pero una tercera persona que no ha sido delegada por mí no 
puede atribuirse mi criterio ético o jurídico para demandar sobre algo que no he pedido. 
Esa persona, aparentemente, actúa a nombre de la mujer, como género. 
Pero la mujer no existe. Ni los niños. No puedo demandar a nombre de los niños. Lo que puedo hacer es comentar a 
nombre de los niños, de la mujer, de la heterosexualidad, de la homosexualidad, pero no puedo demandar a nombre de eso. 
Una cosa es el comentario, que puede ser social, antropológico, jurídico, religioso o lo que sea. Pero no puedo hacer una 
demanda jurídica de eso. Ahí hay un abismo que separa el concepto del derecho. El derecho es de la mujer que sale (en el 
Extra) y ella ha hecho un contacto con el periódico, ella es la responsable. Si ella demandase, sería distinto. 
En esa denuncia se atribuyen, supuestamente, valores a nombre de los cuales se piensa proteger a la sociedad de un 
medio que, supuestamente, violenta esos valores. ¿Qué piensa usted? 
Eso es ilegal. ¿Quién es el valor? ¿Quién es la sociedad? ¿Quién es la mujer? Eso no existe. Nosotros hablamos de los 
niños, de los derechos de los niños, pero yo no puedo demandar al hombre que se casó hace un mes o dos meses con una 
niña de 8 años en un pueblo de la India. Yo puedo comentar que eso es absurdo, pero no puedo decir que eso es ilegítimo o 
ilegal porque, dentro de los campos que opera aquella práctica, es otra cosa. La señora (que demanda) pudo haber hecho un 
comentario a la prensa, mas no demandar. Ahí, la Supercom está cometiendo un gravísimo error. 
¿De qué tipo es ese error? Porque la Supercom asume este tipo de denuncias y les da trámite sin que los involucrados 
estén y a nombre de esos supuestos valores o representaciones que tendrían los denunciantes. La Supercom está totalmente 
equivocada. No está sancionando económicamente pero sí administrativamente. Esto es una aberración jurídica y ética. No 
le corresponde. Se está introduciendo en espacios a los que no tiene que llegar. La Supercom no está llamada a eso. 
¿Cómo se puede entender que la Supercom, siendo un organismo público, sancione a un medio haciendo suyos 
valores éticos que supuestamente debieran imponerse a todos? 
La Supercom se ha convertido, o se convertiría en el espacio de la moralidad pública. La Supercom puede decir que todo 
aquello que se publique en una revista como Soho, por ejemplo la chica que aparece semidesnuda, va en contra de la ética 
y, entonces, le sancione. 
 
 





¿Cree usted que se está retrocediendo en la visión de lo que es una sociedad laica y con ciudadanos maduros, que 
buscan información o entretenimiento donde quieran encontrarlos y desprovistos de este tipo de moralismos? 
No diría que es un retroceso a ese espacio, sino que es un abuso de poder por una parte y una ubicación, por supuesto, en un 
moralismo medieval. En el Medioevo, la Iglesia juzgaba y decía que era bien y qué no y con un moralismo absolutamente 
trasnochado. 
Si se analiza este caso desde la psicología social y desde la contemporaneidad, ¿a qué se está enfrentando el país con 
la aparición de este ente que ahora tiene un papel medio inquisidor? 
Están asumiendo actitudes que no van de acuerdo al pensamiento y los criterios contemporáneos de la libertad, de la 
autonomía, de la capacidad de exposición fotográfica, pictórica, literaria. Si hay un ente que va a juzgar absolutamente todo 
eso, vamos a quedar atrapados en una sociedad carcelaria, de vigilar y castigar, que es de lo que hablaba Michel Foucault. 
Vamos a tener un ojo divino vigilándonos para ver qué es lo moral y qué no de manera inapelable. Eso es un gran retroceso 
en las libertades. 
Entrevista realizada el 05 de abril del 2014, por diario el Telégrafo, a la Asambleísta Soledad Buendía y a la Ab. Silvia 
Buendía. Experiencia29 
 Soledad Buendía. Experiencia: Fue ministra coordinadora de la Política por un breve periodo y desde 2013 es 
asambleísta por Pichincha. 
 
¿Cuál es su opinión sobre la sanción contra Extra? 
Es importante que las autoridades competentes empiecen a hacer visible la práctica de la Ley de Comunicación. Que el 
medio de comunicación además haya aceptado la resolución de la Supercom y haya pedido disculpas, como solicita la 
resolución, es importante también porque empezamos a hacer de esa práctica un elemento importante del debate. 
¿Por qué la portada es sexista y estereotipa a la mujer? 
Nosotros hemos acudido a las instancias que deben decir si lo es o no. En el proceso constitucional se determinó que el 
Defensor del Pueblo es quien garantiza los derechos, por eso acudimos donde él. Él sostuvo un análisis de cómo el manejo 
de la imagen del conocido „Lunes sexy‟ fortalece los patrones socioculturales discriminatorios, sexistas que son atentatorios 
a la Constitución, la Ley de Comunicación y a los tratados internacionales. No es un tema de subjetividad, de gusto de una 
persona, mucho menos de la asambleísta, sino de aplicación de la ley. No estamos cuestionando a las modelos, ni a la 
imagen de la mujer sino al tratamiento que se da a esta imagen. No es lo mismo tener una fotografía en la que aparece una 
modelo con un titular que diga „la belleza latinoamericana‟ con otro con la misma modelo con un titular „Tremenda potra, 
carajo‟ o „qué tronco de hembra‟. Hay un contenido que fortalece a la mujer como objeto y eso lo que hace es naturalizar 
comportamientos sexistas. 
¿No es la imagen, sino el tratamiento de la imagen? 
Así es. Es el tratamiento de la imagen que fortalece un contenido sexista, unos comportamientos que naturalizan a la mujer 
objeto. 
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A la modelo no la ofende con „qué tronco de hembra‟... 
El criterio que pueda tener la modelo no está en debate. El debate está en el tratamiento de la imagen que hace un medio 
frente a una norma legal. Los criterios que pueda tener la modelo frente a la realización de su trabajo son de consumo 
interno de ella. Aquí hay un tratamiento legal de los parámetros establecidos en la ley y en la Constitución. 
¿Cómo afectan los titulares del „lunes sexy‟ al ejercicio de la libertad de las mujeres? 
El problema es que mi libertad no puede estar violentando el ejercicio de una norma constitucional. No se está 
cuestionando a la modelo sino al tratamiento que el medio da a la imagen de aquella modelo porque ese tratamiento 
fortalece determinados patrones socioculturales discriminatorios y sexistas, los cuales están tipificados explícitamente en la 
ley, que son prohibidos por la misma. 
¿Podrán seguir publicando las imágenes, pero moderando el lenguaje? 
Eso es lo que las autoridades tienen que determinar. No es el gusto de la asambleísta, como se pretende presentar. 
¿Cómo responde a un grupo de mujeres que asegura que esta resolución de la Supercom violentaría el derecho al 
trabajo de la modelo? 
No estamos haciendo ningún análisis de los derechos de las mujeres. Eso no está en cuestionamiento. El análisis es el 
tratamiento de la imagen de la modelo que afecta derechos. Respetamos todos los criterios. 
 
¿Considera resarcido el daño con las disculpas que emitió Extra? 
Eso es un camino largo, cuesta arriba. La lucha por el cambio cultural, que es lo que motiva estas acciones, empieza quizás 
con estos debates. No es que con una acción esta lucha se ha terminado. 
 Silvia Buendía. Experiencia: Es activista por la igualdad de género, abogada de parejas del mismo sexo que 
buscan contraer matrimonio. 
¿Considera que la sanción de Extra contribuye a la igualdad de género? 
Hay dos derechos importantísimos que están colisionando. Uno, en efecto, es la equidad de género y los derechos de las 
mujeres a no ser objeto. La violencia de género también se da en el discurso, en la palabra. Pero por otro lado también está 
la libertad de expresión. 
 ¿De qué manera ayuda a los derechos de las mujeres esta sanción a Extra?  
Creo en la educación, en la queja. Me parece denigrante el „Lunes sexy‟, sobre todo el discurso, es insultante, ofensivo. La 
libertad de expresión debe ser muy amplia y debe abarcar inclusive aquellas opiniones que son estúpidas, ofensivas, 





¿Eso está haciendo Extra? 
No lo está haciendo. A mí me ofende, me subleva y me siento mal, pero no puedo censurarlo, ni sancionarlo, porque estoy 
yendo en contra de su libertad de expresión. Ninguna sociedad machista, como la nuestra, cambia a través de las sanciones 
y las multas. A menos de que estemos hablando de feminicidio, violaciones, golpes, maltrato, incitación al odio o negación 
de derechos. 
Extra ha sido ordenado a disculparse. ¿Eso no apoya? 
No porque ahí lo que estás propiciando es la autocensura y cuando te autocensuras estamos lesionando la libertad de 
expresión. 
¿Inclusive autocensura de palabras ofensivas para las mujeres? 
Los límites de la libertad de expresión son la injuria, la calumnia, la incitación a la violencia y al odio, negación de 
derechos; las opiniones estúpidas, sexistas, ofensivas están cobijadas por el paraguas de la libertad de expresión. 
¿Hasta que no haya un cambio en la educación de las personas deberíamos convivir con expresiones como “qué 
tronco de hembra”? 
Sí. Deberíamos y debemos convivir con esto porque quererlo cambiar a través de la autocensura, petición de disculpas, 
amenazas de sanciones es contraproducente. En este momento el señor Carlos Ochoa ha convertido a Extra en un héroe de 
la libertad de expresión y eso es horrible, es peor. 
Pero usted sí estuvo a favor de la sanción al pastor Zavala... 
Esto es diferente. En la libertad de expresión cabe la ofensa, el insulto y la estupidez, pero el pastor Zavala fue sancionado 
por desacato. No solamente fue por sus expresiones ofensivas. Segundo, en el Código de la Democracia decía que un 
candidato no podía utilizar un libro sagrado, como es la biblia, para hacer proselitismo. Por eso se le llama la atención. No 
es lo mismo decir „qué rica potra, carajo‟ que decir las personas GLBTI son delincuentes y no tienen derechos. A mí me 
parece denigrante el „qué linda potra carajo‟, pero es muy diferente a decir las personas GLBTI son la causa del fin de los 
tiempos, que son delincuentes y no merecen tener derechos. 
Usted se define como feminista, y las asambleístas que promovieron esto dicen que también lo son... 
Ellas lo son. Sol Buendía es feminista. Su criterio es feminista, no estoy de acuerdo con las formas. Lo que debería hacer 
ella es ir donde Extra y llamarlos a la Asamblea para decirles „señores, no sean tan machistas, están maleducando al pueblo, 
están perpetrando una situación de sexismo, vamos a hacer una campaña porque aquí a las mujeres nos matan nuestros 
maridos por celos, los que deben querernos‟. Eso sí educa y no dejas de ser feminista por eso. Una mujer que ha sido 
violada, que queda encinta y no desea terminar su embarazo, pero es obligada a parir, es mucho más denigrada que cuando 
se le dice: qué buena potra, carajo. No seamos hipócritas. 
  
